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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je zpracovat analyzu mobilniho a internetového
marketingu stavebni firmy Navlacil s.r.o. spolecné s analyzou nejvyraznéjSich konkurent.
Préce je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se zabyva teoretickymi
vychodisky internetového a mobilniho marketingu. Pfedstaveny jsou také nové trendy
v oblasti online marketingu. Prakticka ¢ast podrobné&ji zkouma prostiedky, pomoci kterych
se firma a jeji konkurenti prezentuji na internetu. Nasledn¢ je analyzovano makroprostiedi
firmy pomoci PEST analyzy a prostfednictvim Porterova modelu je analyzovano
mezoprosttedi. Na zdkladé téchto analyz a cCinnosti firmy jsou navrzeny konkrétni
marketingové kampané vcetné¢ Casového planu a rozpoctu. Uvedeny jsou 1 dalsi

doporuceni, tykajici se komunikace firmy v online prostfedi.

Klicova slova: internet, reklama, mobilni marketing, marketingova strategie, socialni sité

ABSTRACT

The main aim of this work will be preparing an analysis of mobile and internet marketing
in construction company Navlacil Ltd., along with analysis of the most prominent
competitors. The work is divided into theoretical and practical part. The theoretical part
deals with theoretical basis of the internet and mobile marketing. There are also presented
new trends in online marketing. The practical part analyzes in detail the means by which
the company and its competitors are present on the Internet. Subsequently, the company's
macro environment is analyzed by using the PEST analysis and Porter's model of using
meso environment. Based on these analyzes the activities of the company will propose
a specific marketing campaign including the timetable and budget. Included are also
additional recommendations regarding to communications of the company in the online

environment.

Keywords: internet, advertising, mobile marketing, marketing strategy, social networks



Touto cestou bych chtél podékovat vedouci mé bakalaiské prace Ing. Rizené Vorlové
za jeji cenné rady a odborné vedeni mé bakalarské prace. Podékovani patii také stavebni

firmé Navlacil za poskytnutou pfileZitost praxe, kterd byla velmi pfinosnou zkusenosti.

., Podnikani bez reklamy, je jako mrkani na divku ve tmé. Vy vite, co délate, ale nikdo jiny
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o tom nemda tuseni.

Steuart Henderson Britt
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UvVOD

Typickym znakem pro dneSni dobu je rychlé tempo zmén v informacnich a komunika¢nich
technologiich. To, co bylo ptfed nékolika lety brano za revoluci, je dnes zastaralé
a nedostatecné efektivni. Zmény v technologiich jsou ovSem tak rychlé, Ze neni
jednoduché reagovat a rozpoznat jejich vyhody spolecné s nevyhodami. Kdo chce
byt v této oblasti znaly aGspéSny, musi neustile sledovat nové trendy. Informacni
a komunika¢ni technologie jsou dnes béznou soucasti naSich zivotli a jsou ¢im dal vice

vyuzivany jako nastroj marketingu a reklamy.

Tuto prilezitost si uvédomuje rovnéz Navlacil stavebni firma, s.r.o., ktera se rozhodla
implementovat mobilni a internetovy marketing do své marketingové komunikace
se zédkazniky a Sir§i vefejnosti. Z tohoto divodu je cilem bakalafské prace navrzeni
vhodnych feSeni pro zlepSeni mobilniho a internetového marketingu v dané spolecnosti.
V praci budou nejprve zminéna teoretickd vychodiska z oblasti mobilniho a internetového

marketingu, ktera 1ze aplikovat nejen na spolec¢nosti plisobici v oblasti stavebnictvi.

rowr

Hlavnim pfinosem pro firmu bude zpracovani praktické ¢asti. V této casti bakalarské prace
nejprve charakterizuji stavebni firmu Navlacil, s.r.o. Néasledné bude vyhodnocena online
marketingovad komunikace nejvyrazngjSich konkurenti firmy. Zminéna budou prakticka
vychodiska soucasnych marketingovych online aktivit stavebni firmy Navlacil s.r.o.
spolecné¢ s novymi oblastmi ¢innosti s cilem modernizace marketingové komunikace
a propagace firmy. V posledni ¢asti prace se zaméiim na zjisténé nedostatky a doporuc¢im
nové postupy, jejichZ cilem je minimalizace nedostatki, ptipadné jejich Gplné odstranéni.
Nasledné budou navrZzena komplexnéjsi feseni problému. Jednim z hlavnich zavéra prace

je vytvoreni konkrétnich marketingovych kampani v€etné ¢asovych plani a rozpoctu.



I TEORETICKA CAST
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1 MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing je fenomén 1 obor, ktery vznikl s rozvojem mobilnich operatort a také
z touhy marketéri po co nejinteraktivnéj$i a nejrychlejSi komunikaci se zdkazniky.
Je faktem, Ze stale vice lidi v béZném Zivoté 1 v byznysu pouZivad mobilni telefony a dalsi
mobilni zafizeni. Vyzkumy trhu, tykajici se mobilniho marketingu ukazuji, Ze se jedna o
obrovsky ,,virtualni trh. Mobilni marketing zapocal v Cesku diky aktivité mobilnich
operatori pomérné brzy a nasledné se rozsifil 1 na dalSi segmenty. NejbéZnéjs$i chybou
v mobilnim marketingu je soustfedéni pfimo na mobilni zatizeni. Chytré telefony, tablety
nebo napiiklad dotykové obrazovky u osobnich pocitact se extrémné rychle rozvijeji

a je velice tézké drzet se trendu. (Frey, 2011, str. 140)

Klady mobilni reklamy vystizné€ popisuji Prikrylova a Jahodova (2010, s. 261): ,,Vyhodou
mobilniho marketingu je mozZnost pfesn¢ho zacileni kampané (znalost zakaznikovy

identity, chovani, osobnich preferenci, a geografické polohy).*

Podle studie univerzity Nottingham Trent (2015) primérny uZivatel mobilniho telefonu
zkontroluje svoje zafizeni béhem dne pétaosmdesatkrat. Tato ¢isla zahrnuji sledovani €asu,
kontrolu notifikaci, telefonni hovory nebo piehrdvani hudby. Vyslo taktéZz najevo,
ze uzivatelé se divali na svoje mobilni zafizeni dvakrat vice, nez sami ofekavali. Nejen
pro reklamni agentury se tak otevird stale vétsi prostor mobilni reklamy, kterd umoziuje

relevantnim cilovym zékaznikiim zobrazovat reklamu ¢astéji.

v

Inzertné nejvyuzivanéjsi je v mobilnim svété reklama ve vyhledavani (49 %), na reklamu
na displeji, kam prizkumné agentura [AB tadi i1 video a aplikace, ptipada 42 %. Zbylych
témet 10 % bylo investovano do reklamy v SMS/MMS zpravach. (IAB, © 2014)

1.1 Definice mobilni reklamy

Pod pojmem mobilni reklama si miiZzeme piedstavit vSechna feSeni, kterda vyuzivaji
nastroji mobilnich zafizeni. Mobilni telefon jiz dnes vyuziva kazdy c¢loveék, a proto
lze usuzovat, Ze reklama zasilana na mobilni telefon je velmi efektivni. Reklamu lze piesné
zacilit diky udajim, které jsou ziskavany od uzivatelil, ktefi si registruji mobilni sluzby.
Reklama v mobilnich telefonech nema daleko k té€ internetové. Na prvni pohled se jedna

o klasické bannery, texty a podobné. (Pospisil a Zavodna, 2012, str. 15)
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Vroce 2012 byla mobilni reklama mifena zejména na mobilni telefony. Technologie
ale postupuje velice rychle ve svém rozvojyi, a tak firmy dnes necili mobilni
reklamu jen na mobilni telefony. Cim dal vyssi procento zaujimaji jind mobilni zafizeni,
jako jsou tablety, nebo také napiiklad GPS navigace a chytré hodinky. Mobilni marketing
se dostava v Ceské republice do povédomi marketingovych odbornikil teprve nékolik let.
Specialni podskupinu tvofi tzv. proximity marketing, ktery zahrnuje reklamu Sifenou

prostiednictvim Wi-Fi, Bluetooth, QR a NFC koédu. (Pospisil a Zavodna, 2012, str. 18)

1.2 Historie

Mobilni reklama musela projit nékolika vyznamnymi kroky, aby se dokazala stat jednou
z nejperspektivnéjSich reklamnich sluzeb dnesni doby. V prapocatku existence byl mobilni
marketing bran pouze jako soucast direct marketingu. V roce 2008 zacal operator O2
nabizet mobilni reklamni sluzby. O dva roky pozdé&ji zahajil tentyz operator testovaci
provoz lokaliza¢nich SMS, ktery jeSt€¢ vroce 2010 zacal piinaSet prvni vysledky
a informace. Od roku 2011 postupné funguji pilotni SMS kampané s vyuzitim takzvané¢ho

chytrého cileni. (Vesela, 2013)

Rozvoj mobilniho marketingu je pevné spojen pravé s moznostmi cileni na relevantni
zakazniky. V dobach plo$né rozesilanych reklamnich SMS se tato sd€leni nesetkavala
soblibou. Postupem casu ale bylo mozné pracovat sveétSim mnozstvim
sociodemografickych udaji a do hry vstupovaly razné vérnostni programy smétujici
na z4jmy lidi a lokaliza¢ni technologie. Ke kultivaci a ristu mobilniho marketingu pfispiva
1 rostouci podil tzv. chytrych telefont. Z vyzkumu spolecnosti 1QS Online vyplyva,
ze 41 % ceskych majitelti chytrych telefonii si bez svého mobilniho zafizeni nedokaze

piedstavit ani jeden den. (Vesel4, 2013; Docekal, 2015a)

1.3 Budoucnost mobilni reklamy

Dynamicky néastup a rozvoj mobilnich zafizeni je patrny vSude kolem nds. Spolecnost
se od klasickych desktopovych pocitaci piesouvd ke smartphonim a tabletim.
Trh reklamy se prevraci do nové, modernéjsi doby, kde se reklamni obsah provozovany
na té€chto pfistrojich stane v nasledujicich letech velice diilezitou soucasti marketingovych

oddéleni firem ve vSech odveétvich.

S tim, jak roste vyuzivanost mobilnich telefonii k pfistupu na internet, stoupaji 1 naklady
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na mobilni marketing. V lofiském roce doséhly investice podle asociace IAB celosvétove
na 14,6 miliard euro, coz je téméi dvakrat vice nez v roce 2012 (7,6 mld. €). Potvrzuje
se tak, ze reklama cilend na mobilni zafizeni je pro inzerenty jiz zavedenou soucasti

marketingového mixu. (SPIR z. s. p. 0., 2014)

Je velmi vyraznd Sance, Ze Ctenafi ¢lankli na webovych strankach ¢i statusti na socidlnich
sitich jsou pfipojeni k mobilnimu zatizeni. Jak uvadi Procopio (2014, str. 42), mezi lety
2010 a 2011 doslo k zvySeni zapojeni uzivateli mobilnich zatfizeni o 77 %.
Vice nez polovina téchto uzivateli je piipojena na socidlni platformy kazdy den.
S technologickym vyvojem je stale pravdépodobnéjsi, Ze na sdileny odkaz bude kliknuto
z mobilniho zatizeni. Chovani uZivateld mobilnich zafizeni dava firmdm obrovskou

ptilezitost k zaujeti fanouski na riznych mistech.

1.4 Mobilni webové stranky

Mobilni webova stranka je zjednodusené optimalizovana mobilni verze webovych stranek
firmy, na kterou uzivatelé ptistupuji z internetu pomoci Wi-Fi nebo 3G a 4G siti. Mobilni
web se stava nevyhnutelnou nutnosti pro uspéSné vysledky spolecnosti na internetu.
Mobilni pfipojeni na internet je navic stale piijatelnéjsi diky sniZujicim se cenam a vySsi
rychlosti datového pienosu. UZivatelé mobilnich zafizeni skoro na kazdém rohu pfichéazeji
do styku s Wi-Fi siti at’ uz vefejnou ¢i nevetejnou, ur€enou pro navstévniky restauraci,
v dopravnich prostiedcich ¢i na nejriznéjSich mistech. Mobilni webova stranka
je podstatna pro zékazniky, ktefi pfichazeji na web z mobilnich zafizeni, jako jsou chytré
mobilni telefony ¢i tablety. Firmy by mély tomuto perspektivnimu oboru vénovat
mimotadnou pozornost. Specifikem mobilnich webovych strdnek je, Ze nemaji piesné
ohrani¢enou Sitku a dokaZzi se pfizplisobit mobilnim zatizenim dle jejich rozméri, neni tim
padem potteba vytvaret desitky verzi mobilnich webovych stranek pro riizna zatizeni.

(Dynatrace.com, 2015)

Autor Brian Sheehan povazuje mobilni verzi internetovych stranek, neboli mobilni web,
za klicovy prvek mobilniho marketingu. S tvorbou mobilniho webu by podnik mél zacit

na prvnim misté uz pii tvorbé mobilni marketingové kampang. (Sheehan, 2010, str. 125)

UZivatelé mobilnich zafizeni vykazuji urCité spolecné vlastnosti a chovani. Dulezité

je podle Janoucha (2014, str. 277) uvédoméni nasledujicich fakth:

* uzivatelé mobilnich zafizeni nemaji pfiliS moc Casu vénovat se prohliZeni
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webovych stranek, pozadované informace tak musi byt rychle dostupné,

* v souvislosti s nedostatkem ¢asu se projevuje také nedostatek trpélivosti, dtlezité
je sdileni mén¢€ obsahu a nenutit uzivatele premyslet nad tim, kam ma;ji kliknout
pro pozadované informace,

* pro uzivatele mobila je nepohodIné cokoliv vypliovat - musi zobrazit klavesnici,
coZ vyraznym zpusobem zmenSuje viditelny prostor a muize piekryt dilezité
prvky a informace,

* veSkery obsah musi byt stru¢ny, jasny bez piili§ detailnich informaci, které
mohou byt ve vysledku odrazujici a rusive,

* design musi byt usporny, velké fotografie a videa se dlouho nacitaji, k jejich
stazeni uZivatel spotfebuje velké mnozstvi dat a naro¢né prvky plisobi problémy

s prohliZzenim stranek.

Vysledky vyhledavani na vyhledavacich Google ¢i Seznam jsou na mobilnich zafizenich
odlisné od téch, které uzivateli nabidnou na béznych pocitacich. Vyhledavace diky stale
rozSifujicimu pouzivani chytrych telefonii prechdzeji k ur€itym zméndm zejména
u algoritmti, které porovnavaji vlastnosti webovych stranek. Ma-li spolecnost mobilni
weboveé stranky, je pak pfi vyhleddvani hodnocena mnohem Iépe nez konkurenéni

spole€nostmi, které nedisponuji mobilnimi webovymi strankami. (Miller, 2012, str. 276)

Co funguje na béznych webovych strankdch urenych pro pocitacové desktopy,
je na mobilnich zafizenich ptebytecné a ruSici. K dispozici neni pfili§ velkd Sitka
a také délka mobilnich stranek by nem¢la byt pfili§ dlouhd, aby nedochazelo k dlouhému
listovani strankou. Vizualni zprava a sdéleni by mélo byt co nejvice zjednodusene,
srozumitelné, pochopitelné a jednoduché. Dilezité je také ujiSténi, Ze obrazky a texty jsou
dobfe viditelné na malych obrazovkach, na kterych je Casto sdéleni necitelné pravé diky
velikosti obrazovky. Co vypada dobfe na 19 palcovém monitoru, vypada diametralné
odli$n€ na obrazovce o velikosti 4 palce. Webové stranky musi byt rovnéZ ptizplsobitelné
na orientaci displeje. Pokud uzivatel otoci telefon o 90 stupnd, 1 mobilni webové stranky
musi zménit svllj vzhled a rdzem stranka zméni svou Sitku. To vSe vyZaduje premysleni
o vizualni prezentaci, kdy firma musi prezentovat méné informaci na mens$i ploSe.
Na vSechny tyto faktory musi firma myslet pfi vytvareni mobilnich webovych stranek

a pro mnohé firmy je to velka vyzva. (Miller 2012, str. 278)
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Podle statistik SdruZeni pro internetovy rozvoj se v inoru roku 2016 pfipojilo z mobilnich
telefont 3 135 095 redlnych wuzivateld. S jeSt€¢ vétSim narastem v poslednich
letech pfichdzeji tablety. Redlnych wuzivateld, pfipojenych na ceské webové stranky

prostiednictvim tabletl, bylo ve stejném mésici 1 339 927. (SPIR z. s. p. 0., 2016a)

1.5 Responzivni web

Vzhledem k faktu, Ze vytvafeni webovych stranek je Casové velmi naro¢ny proces,
pfi vytvafeni dalSich stranek pro mobilni zafizeni se narocnost a cena jesté zvysi. Dulezité
je vyhnout se dal$im nakladiim na tpravu dvou verzi webovych stranek pro bézna zatizeni.
Dvé rizné verze webovych stranek mohou mit zaroven nevyhodu dvou rtiznych domén.
To nésledné zpisobuje, ze vyhledavace budou indexovat dvé riizné, ale v zasad¢ stejné
obsahy. Jeden bude na domén¢ www.domena.cz a druhy napiiklad na www.m.domena.cz.
Ptedpona ve druhé doméné znaci pravé adresu smérujici na mobilni webové stranky.
Responzivni design je citlivy na zafizeni, na kterém je webova stranka pravé zobrazena.
Meéni se podle toho, zda zadkaznik praveé pouziva chytry telefon, PC nebo tablet a nedochézi

ke zmén€ domény. (Janouch, 2014, str. 281)

Vyhody Nevyhody
Ptizpisobeni mobilnim zatfizenim Ptenési vice dat
Snadna sprava Nelze ptepnout do klasického zobrazeni
Zmény obsahu z jednoho mista Stejny obsah pro vSechny uzivatele
Snaz$i optimalizace pro vyhledavace Pti chybé na jedné verzi se zobrazi vSude

Zdroj: Janouch, 2014, str. 283, vlastni zpracovani

Tab. 1. Vyhody a nevyhody responzivniho webu

1.6 Mobilni aplikace

Je nepsanym pravidlem, ze dokud nemé spole¢nost mobilni webové stranky, neméla
by se nejprve soustiedit vytvoieni mobilni aplikace. Je obecné doporu¢ovano nechat vyvoj
aplikace aZ poté, co jsou dal$i mobilni strategie uz pevné zab&hnuté. Ne&které studie
provedené ve Spojenych statech nicméné dokazuji, ze 85 % uzivatell preferuje
konzumovani obsahu z aplikaci ur¢ené pro mobilni telefony nez z mobilnich webovych

stranek. (Dynatrace.com, 2015)
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Mobilni aplikace si ziskaly velmi rychle popularitu a podle prizkumu spole¢nosti Flurry
Analytics stravi typicky uzivatel mobilniho telefonu denné v priiméru 39 minut interakci
s riznymi mobilnimi aplikacemi. I kdyz se jednd o mnohamiliardovy byznys, naprosta
vétSina mobilnich aplikaci neuspéje. Dilezité je detailni pochopeni trhu spolecné
s usilovnym vyuzivanim zdrojt, které firma potiebuje pro zastinéni konkurence. Aplikace
je schopna dodat zakaznikiim vysokou hodnotu a vydélat penize, spole¢nost ovSem musi
vstoupit do procesu vyvoje aplikace s dosazitelnymi cili, spravnym financovanim,

Spi¢kovym ndpadem a super kvalitni realizaci. (Olsher, 2013)

Nejstahovangjsi aplikaci na dvou nejvétSich platformach iOS a Android je Facebook
a ndsledné¢ YouTube. Daniel Rowles (2014, str. 120) popisuje ob& platformy nasledujicim
zpusobem: ,,Operacni systém 10S a Apple App Store jsou vlastnény, kontrolovany
a vyvijeny vyhradné spoleCnosti Apple. Android je naproti tomu vlastnén spolecnosti
Google a ve skutecnosti je Sifen jako oteviena platforma, coz znamena, ze teoreticky muze
byt kymkoliv pouzivana a adaptovana.“' Aplikace si miize automaticky bdhem pouZivani
stahovat data z internetu, podobné jako na béznych webovych strankach. Kompletni obsah
mize byt pfistupny rovnou po stazeni aplikace bez nasledné potfeby internetového

piipojeni.
1.6.1 Mobilni aplikace vs. mobilni webové stranky

Podle vysledku studie spolecnosti Oracle z roku 2015 ptiklada generace Y (v ramci studie
vekové skupiny 18-34 let) velky vyznam mobilnim aplikacim. Celkové 55 % respondentt
studie uvedlo, ze v ptipad¢ Spatné zkuSenosti s firemni mobilni aplikaci se u nich snizuje
pravdépodobnost pouzivani produkti a sluzeb dané firmy. Vysoké procento respondentl
zaroven uvedlo, ze po zkuSenosti se Spatnou firemni aplikaci doporucuje produkty méng,
27 % znich dokonce ziska negativni pohled na nabidku firmy jako celek.
Z vyse uvedenych faktl vyplyva, ze pokud firmy nejsou schopny zakazniklim poskytnout
mobilni aplikaci na o¢ekavané Urovni, projevi se to na hodnoté jejich znacky. (Effectix,

s.r.o, © 2010)

' The iOS operating system and the Apple App Store are owned, controlled and developer solely by Apple.
Android, although owned by Google, is actually distributed as an open source platform, meaning it can

theoretically be used and adapted by anyone.
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Podle nazoru Parmy Olson v ¢lankli ¢asopisu Forbes, je zlatd éra mobilnich aplikaci
u konce. Konkrétné popisuje divod takto: ,,VEétSina znis uz ma vSechny potiebné
programy a aktivné vyuzivame jen par aplikaci na chatovani nebo piipojeni do socidlnich
siti. Stahovani vSemoznych aplikaci se stdva postupem casu nepohodlnou aktivitou
pro mnoho uzivateld. Mobilni webové stranky nezabiraji v chytrém telefonu Zadnou pamét’
a zaroven nevyzaduji zadné aktualizace. Uzivatel si ovS§em musi pamatovat nazev domény,
nebo simusi strdnku pifidat do zéalozek, pokud stranky navstévuje pravidelngji.
Obsah mobilni aplikace je na druhou stranu dostupny po jediném kliknuti. (Olson, 2016,
str. 80)

Neni jednoduché fici, ktera z nabizenych moZnosti je pro podnik nejlepsi, vzdy zalezi
na individualnim posouzeni pouzitelnosti. Pokud uzivatel pravidelné pfistupuje na stejnou
stranku z mobilniho zafizeni (napf. mobilni bankovnictvi, emaily, ucet na socidlni siti,
Jjizdni fady nebo samoobsluhu operator), pak je vytvofeni aplikace spravnou volbou
zejména kvili rychlosti a komfortu wuzivateld. Pro naprostou vétSinu podniki
je vSak vytvofeni mobilnich webovych stranek dostacujici, a pokud jsou spravné

vytvoreny, pak ve velké mife spliuji vSechny pozadavky uzivateld.
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2 INTERNETOVY MARKETING

Cilem internetového marketingu je pfinaSeni hodnoty zakazniklim, avSak zaroven slouzi
firm¢ k zisku plynouciho ze spokojenych uzivateli jejich produkti. Cilem firmy tak musi
byt poskytovani kvalitnich produktl za pfiijatelnou cenu, ve spravny c¢as, na spravném
mist¢ a sprdvnym zpusobem. Diky stale vétSimu poctu uzivateli internetu a novym
sluzbam je internetova reklama vyraznou hybnou silou, prostfednictvim které se meéni

obchodni modely firem. (Janouch, 2014, str. 17)

Internet se jako nastroj komunikace vyuziva jiz dlouhou dobu, avSak uspéSné pocatky
skutecného marketingu na internetu lze pozorovat teprve ke konci devadesatych
let minulého stoleti. Prvni web, ktery nabizel moznost inzerce, byl v roce 1993 portal GNN
(Global Network Navigator). Velmi oblibenou se v nasledujicich letech stala bannerova
reklama jakoZzto obdoba reklamnich billboardi. Vibec prvni reklamni banner koupila
telekomunikacni spolecnost AT&T na internetovém reklamnim magazinu Hotwired.
Reklamni prostor byl pronajat na 3 mésice za 30 000$. Proklikovost této reklamy byla
44 %, coz je v dnesSni dobé neredlné. Soucasnd proklikovost se pohybuje od tisicin

procenta do jednotek procent. (Jondk, 2013)

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — WiLL

Zdroj: Jondk, 2013
Obr. 1. Vzhled prvni internetové reklamy
Janouch (2014, str. 19) se pozastavuje nad dvéma pojmy a vhodnosti jejich pouzivani.
Jsou jimi konkrétné internetovy marketing a online marketing. Oba tyto pojmy jsou brany
jako synonyma. Autor doporuCuje pouzivat spojeni internetovy marketing pro vSechny
marketingové aktivity na internetu a online marketing jako pojem rozsifujici tyto aktivity

o marketing pfes mobilni telefony nebo podobna zatizeni.

V B2B marketingu na internetu je dulezit¢ predevSim budovani divéry. Nejen
u koncovych zdkazniki, ale 1 mezi konkuren¢nimi firmami zaujima znacka dilezité misto
ve vnimani kvality. Jakmile uZivatel a potencionalni zdkaznik pfijde na firemni webové
stranky, musi najit relevantni informace o firmé a produktech. Tyto informace musi

byt ur€eny SirSimu spektru ¢tenditi a to od manazeri az po techniky. Zakaznici vyhledavaji
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informace ekonomické i technické a zaroven pouzivaji vyhledavace nejen v CeSting,
ale i v jinych jazycich. Charakteristické pro B2B marketing na internetu je, ze uzivatelé
prochazeji vysledky vyhledavani dikladnéji, pokladaji delsi, pfesnéjsi a vice popisné
dotazy oproti trhu uzivatelit B2C. K tomu je potieba ptizpusobit optimalizaci stranek, PPC
reklamu apod. (Janouch, 2014, str. 25)

Podle Stuchlika (2002, s. 93) investice do internetové reklamy v roce 2001 ptredstavovala
pouhé 1 % z celkovych vydaji na reklamu v médiich. Od té doby reklama na internetu
urazila dlouhou cestu a vroce 2015 dle Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR)
byly celkové investice do internetového marketingu 18,9 % zcelkovych investic.

(SPIR z. s. p. 0., 2016b)

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj u jednotlivych uzivateli informacnich technologii
ve véku 16 let a vice. Z grafu je zfetelné znat neustaly rdst internetového pfipojeni
avposlednich 5 letech 1Ize pozorovat vyrazny narGst mobilniho pfipojeni,

ktery bude pokracovat i v dalsich letech. (Cesky statisticky tfad, 2015)
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Zdroj: Cesky statisticky afad, 2015, vlastni zpracovani

Graf. 1. Jednotlivci a informacni technologie ve veku 16 let a vice

2.1 PPC

PPC reklama se da vyjadfit slovnim spojenim ,,dostanete to, za co si zaplatite.” Reklama

na internetu se od roku 1994 rapidné vyvijela. Psal se rok 1998, kdy vubec prvni firma
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piisSla na trh s ndpadem aukce klicovych slov ve vyhledavani vysledkt. Touto firmou
byl internetovy vyhleddva¢ GoTo.com. Na pielomu milénia o dva roky pozdé€ji spustil
Google svou nejpouzivanéjsi sluzbu Google Adwords, diky které se spoleCnosti
nékolikandsobné zvySily zisky. V soucasné dobé udava trendy internetové reklamé

zaméten€ na klicova slova. (Jondk, 2013)

Cel¢ roky se marketingovi specialisté snazili optimalizovat webové stranky spolecnosti,
aby dochdzelo k organickému zlepSovani pozic ve vyhledavacich. BohuZzel v dneSnim
svété neni nic zadarmo. Spolecnosti Google, Seznam a Yahoo stavi své tuspéchy a ¢isla
pravé na ziscich z reklam. Jedinym zpiisobem, jak garantovat kvalifikované navstévniky
webovych stranek, je pravé investovani penéz u jednoho z hlavnich vyhledavaci.
Spole¢nosti Google 1 Seznam maji tréninkové a certifikované programy, které maji za tikol

naucit spravné pochopeni praktik platby za proklik. (Weaver, 2014, str. 20)

PPC odkazy, které jsou slozeny z nadpisu a jednoho az dvou fadkl textu, se zobrazuji
vedle vysledkl vyhleddvani, pficemz je mozné nastavit, pro jaka specifickd klicova slova
se ma tento reklamni forméat zobrazit. Pozice zobrazeni PPC reklam je vysledkem dvou
faktori. Podstatou prvniho faktoru je stanoveni maximalni ceny za kliknuti na danou
reklamu (CPC), kterou je zadavatel ochotny investovat za piivedeni potencionalniho
zakaznika. Druhym faktorem je velicina CTR (click through ratio = kliknuti/imprese)
neboli frekvence kliknuti na dany odkaz. Cim vyssi je ve vysledku nabidnutd cena CTR
a CPC, tim lepsi pozici mize PPC reklama ocekévat. Pozice ve vyhledavacich je v dneSni
dobé zcela zasadni. Zaroven je mozZné sjednat prémiové placené vysledky ve vyhledavani,
které umoziuji zobrazeni PPC reklamy v hlavnim sloupci vysledki vyhledavani
nad pfirozenymi vysledky. Zavéry mnohych vyzkumi potvrzuji, ze vysledky vyhledavani
zobrazené¢ v hlavnim sloupci vysledk sleduje 100 % uzivatelt. Dalsi tifi vysledky
jiz klesaji na 85 %, 60 % a 50 % zajmu. U PPC reklam je pozornost nizsi, od prvni pozice
klesd zajem 50 %, 40 %, 30 % a 20 %. Je zieymé, Ze vyS$i pozice ve vyhledavaci
dopomahd k lepSim vysledkiim reklamnich kampani. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str.

231)

2.2 PPC systémy

Existuje cela fada vysoce profesionalnich systému pro spravu reklam na internetu. Tyto

systémy umi zadavat PPC reklamy spolecné s dal$imi formami reklamy. Podstatny rozdil
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mezi systémy je zejména v jejich zasahu neboli dosahu u cilové skupiny. Nékteré
vyhleddvace jsou urCeny pro vlastni strdnky spolecnosti, jiné pouzivaji piibuzné servery
nebo kohokoliv, kdo je ochotny vyménit reklamu za podil na trzbach. (Janouch, 2014,

str. 98)

2.2.1 Google AdWords

Nejpouzivanéj§im systémem pro PPC reklamu je AdWords, ktery dopliuje vysledky
vyhleddvani nejznaméjsiho vyhledavace Google. Inzeraty se vSak nezobrazuji pouze
ve vysledcich vyhledavani Googlu, ale 1 na dalSich partnerskych vyhledavacich. Google
rovnéz vlastni rozsdhlou partnerskou sit’ Google Adsense, ktera je urena pro zobrazovani
reklamy v obsahové siti a majitelim webovych stranek zajiStuje piijmy z reklam

uvetejnénych pomoci této sité. (Janouch, 2014, str. 99)

Systém firmy Google je oblibenym zejména diky profesionalnim néstrojiim na sledovani,
provadéni a vyhodnocovdni kampani. Systém nabizi srozumitelnou orientaci v Uctu
spole¢né s velkym mnozstvim nastrojii a nastaveni pro rizné podminky. Pro rozsahlejsi
kampané je doporucovano pouzivani Google AdWords editoru. Tento off-line nastroj
umoznuje stahnuti G¢tu a upravovani kampani a zmén nezévisle na internetovém piipojeni
a soub&ézném propojeni s programem AdWords. Editor umoziuje provadét hromadné
zmény nastaveni parametri reklam (pfidani klicovych slov, ceny za proklik apod.) nebo
pfesouvat a kopirovat polozky mezi jednotlivymi kampanémi a reklamnimi sestavami.
Nejveétsi devizou tohoto systému je nastroj pro export, kdy lze vytvotrené reklamni sestavy

importovat do reklamniho systému Sklik. (Janouch, 2014, str. 99)

Google na zacatku bfezna roku 2016 pfiSel se zdsadni zméenou, kterd piinesla ztratu osmi
textovych pozic ve vyhledavani. Reklamy se v pfedchozich letech bézné zobrazovaly
vpravo vedle vysledkii vyhledavéani, zména se vSak setkala srozporuplnymi reakcemi
pfedevS§im u marketéri. Google si od novych zmén slibuje tlak na prémiové pozice

ve vyhledavani a s tim spojené zisky ze zvysSujicich se cen u CPC. (Firmam, © 2009-2016)

2.2.2  Sklik

Sklik je nejvyuZivanéjSim reklamnim PPC systémem pod zaStitou spolecnosti Seznam.
Podstata fungovani je vSak totozna jako u Google AdWords. PPC reklamy a inzeraty
uvefejnéné na reklamnim systému Sklik jsou zobrazeny ve vysledcich vyhledavani

na Seznamu, ale zaroven na partnerskych webovych strankdch Firmy.cz, Smobil.cz,
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Zbozi.cz, Sauto.cz a v obsahové siti. PodstatnéjSim rozdilem je uZivatelsky komfort, ktery
je proti Google AdWords pon¢kud omezeny, coz vSak v kone¢ném dusledku nemd zadny

vliv na funk¢nost systému. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 231)

Vyhledava¢ seznam.cz neni mezi odborniky pfiliS§ oceflovan zdavodu piesyceni
komer¢nimi odkazy. Oceflovan je vSak Sirokou vetejnosti prevazné pro svou jednoduchost
a dostupnost. Pravé proto se v Ceské republice stale tési velké popularité. (Prochazka,

2010, str, 51)

2.2.3 Google AdSense

Na tad¢ webl, které spadaji do partnerskych siti, se zobrazuje PPC reklama
podobné, jak je tomu na béznych vyhleddvacich. Jedna se o software, ktery umoziuje
vlastnikiim stranek umistit na své stranky reklamy pfidané pod reklamni platformou
Googlu. Jakmile navs§tévnici webu kliknou na reklamu, majitel strdnek dostava provizi.

(Juraskova, Hornak, str. 12, 2012)

Reklamni systém Google AdSense jako ostatni konkuren¢ni systémy funguje na principu
cookies.” Podle novych zasad pro souhlas uZivatele z EU musi nové kazdy partnersky web
informovat uzivatele shromazdovéni, sdileni a vyuziti daji, ke kterym dochazi
v disledku pouzivani sluzeb Google na libovolném webu. Od pocatku fijna roku 2015
musi majitel webové stranky vynaloZit obchodné pifimétrené usili k zajiSténi toho,
aby byl koncovy uzivatel jasné a Gpln¢ informovan a souhlasil s uklddanim a pouzivanim

soubortl cookies. (Slizek, 2015; Google, 2015)

2.2.4 Remarketing

Pti vytvéreni reklamnich kampani lze stale Cast&ji pozorovat termin remarketing. Podle
vyuzivd princip behaviordlni reklamy. Podstatou je opctovné osloveni navstévniki,
ktefi jiz byli na urcité strance vaseho webu.“ K vyuzivani funkci remarketingu je potieba
umistit tzv. remarketingovy kod na piislusné stranky. Oslovovani zékaznikd pomoci
remarketingu vede k lepSimu zacileni, protoze se reklama zobrazuje pouze tém uzivatelim,

ktefti jiZ néjakym zplsobem projevili zdjem o produkt ¢i sluzbu firmy.

2 : . v ’ T » v v . v . v wre we
Cookies - malé mnozstvi dat, jeZ poSle www server prohlizeci a ten je ulozi do stanovené slozky v pocitaci

uzivatele.
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2.3 SEO

V internetovém marketingu vyuzivand zkratka SEO vyjadfuje anglické spojeni Search
Engine Optimalization (optimalizace pro vyhledavace). Védéni o spravném pracovani
vyhleddvact je zdkladni podminkou uspéchu pravé v internetovém marketingu.
Vyhledava¢ jako kli€ovy nastroj poskytuje odpovédi na dotazy uzivateli a ma vyznamny
vliv na to, co budou lid¢ ¢ist nebo nakupovat. Pro firmy je proto dilezité divérné
seznameni s fungovanim vyhledavacl. Optimalizovani webovych stranek mlze zahrnovat
editovani obsahu pfipadné HTML, aby doslo ke zvySeni relevance specifickych klicovych

slov. (Janouch, 2014, str. 29)

Jak by se mohlo zdat, vyhleddvac neni pouze software prochazejici odkazy, které nasledné
zobrazi jako vysledky na zaklad€ zadani uZivatele, ve skutecnosti je cely proces mnohem
str. 29): ,Internetovy vyhledava¢ je komplexni systém =zahrnujici nejen programy
pro prochdzeni stranek, ale také slozité¢ algoritmy pro fazeni vysledkd, databaze stranek

a dokumentt.*

Na internetu existuje v dneSni dob& nékolik komplexnich nastrojii, které kromé validity
se na zkoumani celkové optimalizace webu je www.seo-servis.cz, ktera je navic zdarma
a za jeji pouzivani se neplati zaddné poplatky. Mezi dal$i néstroje patti tzv. validatory, které
slouZi k identifikaci chyb na webové strance. Nejprve si validator prohlédne hlavicku webu
a zkouma deklaraci. Nespecifikuje se na cely web, nybrz pouze na danou stranku a hleda
chyby. Mezi nejcastéjsi chyby patfi zapomenuté ukonceni tagu nebo chyby v atributech.
Nejznaméjsi validatorem je feSeni vytvofené organizaci W3C zajistujici standardy webu.

Vyzkouseni je mozné na URL adrese http://validator.w3.org (Kubricky, 2011, str. 67)

2.3.1 Pribéh vyhledavani

Nejprve software, kterému se tika robot, prohledava stranky a sleduje odkazy na nich
uvedené. Zaznamenava vSak nejprve pouze informaci, Ze strdnka existuje. Software
stranky prohledava podle odkazli, a pokud nevede na stranku Zzadny odkaz, technicky
ji nemuze nikdy vidét. Tomuto postupu se fika crawling (prochézeni). Dalsi fazi je tzv.
indexace. Software pfi indexaci vybira klicova slova za ucelem zjisténi, o ¢em stranky

jsou. Podle vysledkt stranky tfidi a uklada do databdze. Posledni fazi je hodnoceni,
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kdy robot webové strance na zakladé indexace pfifadil klicova slova. Pfi zaddni dotazu
u vyhledavani rozhoduje, do jaké miry je stranka relevantni k pozadovanému klicovému
slovu. Operace softwaru jsou vSak velice slozité a vysledky vyhledavani zavisi na celé fadé
faktorti a kritérii. PoCet vyhledanych odkazi byva zobrazen nad vysledky vyhleddvani.

(Janouch, 2014, str. 30)

2.3.2 Tipy pro zlepSeni SEO

VylepSovani optimalizace pro vyhledavace je béh na dlouhou trat, ale i1 pfesto existuji
praktiky, kter¢ béhem kratké doby dokazi dlouhodobé zlepSovat pozici webu
ve vyhledavacich. Mezi zakladni rady, které maji pozitivni vliv na optimalizaci, patii

nasledujici kroky:

* oprava rozbitych odkazi,

e zrychleni webu,

* optimalizace pro mobilni zatizeni,
* relevantni titulky a popisy,

* ptehledna struktura obsahu,

* interni prolinkovani,

* ptidani popiskl k obrazkiim. (Jahoda, 2016)

2.3.3 Zpétné odkazy

Zpétn¢ odkazy definuji Sedldk a MikulaSkova (2016, str. 119) takto: ,,Zpétné odkazy
se déli na interni a externi. Interni odkazy jsou umisténé piimo na vasich webovych
strankach. Externi jsou ty, které najdete na jinych webovych strankach, a odkazuji na vase

stranky.*

Celkovy pocet zpétnych odkazli ale neni plnohodnotnym méfitkem. Zalezi predevsSim
na kvalité téchto odkazl. Pokud ma webova stranka 10 odkaz{, mizZe to byt vnimano jako
malé cislo, ale svou kvalitou mohou byt na vyssi trovni nez 100 nesouvisejicich odkazi.
Ptibuzné odkazy znamenaji vétSi ptfinos pro vliv na optimalizaci webu neZ 100 zpétnych
odkazi bez jakéhokoliv vztahu k webovym strankam. (Sedlak a Mikulaskova 2012,
str. 129)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2.4 Google Analytics

Po zvefejnéni a naplanovani kampani 1 metrik je dilezité spravné sledovani vysledkd.
Spolecné se sluzbou Google AdWords je mozné ob¢ sluzby propojit a importovat udaje
o ndkladech z Google AdWords do Gogle Analytics. Sluzba slouzi k nastaveni
konverznich cill a sleduje chovani navstévniki konzumujici obsah webu. (Kubricky, 2011,

str. 43)

Po uspésném zaloZeni Uctu je dalS§im krokem vloZeni sledovaciho kodu zvaného GATC
(Google Analytics Tracking Code), ktery slouzi ke sbirani veskerych dat o navstévnicich.
GATC miZe byt pfidan na stranky zkopirovanim a vloZenim na kazdou samostatnou
stranku, nebo muze byt soucasti kodu celé¢ webové stranky. Sluzba Google Analytics data

uchovava po dobu 25 mésict. (Miller, 2011, str. 201)

2.5 Zhodnoceni internetového marketingu

Jak je jiz vySe uvedeno, novd média piindSeji tfadu nespornych vyhod. V ramci
marketingové komunikace pifinasi internetovy marketing spoustu vyhod a jedinecnych

vlastnosti jako naptiklad:

* nadregiodlnost (internet pfekonava klasické hranice),

* moznost individualizace obsahu (pfilezitost pfizptisobit obsah potiebam a ptanim
piijemce),

* obousmérnost komunikace (moznost odezvy prostiednictvim komentait, emaild
¢i reakce na reklamni bannery),

* vSeobecna dostupnost,

* multimedialnost,

* relativné nizké ndklady na marketingové online nastroje. (Zamazalova, 2010, str.

432)

Jednim z dalSich pozitivnich faktori jsou piiznivé progndézy nadchéazejiciho vyvoje
internetu, které ocekdvaji stdle vyrazny rist poc¢tu uzivatelii. Studie spolecnosti Cisco
zroku 2013 odhadovala, ze do roku 2017 bude témét polovina lidi na planeté Zemi
piipojena k internetu. Podle poslednich prognéz se ocekava, ze vroce 2016 se ptfipoji
na internet 3,2 miliardy lidi, z nichZ se pfipoji pfes mobilni zatizeni ptes 2 miliardy lidi.

(Cigak, 2013; 404m.com, 2016)
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

U socialnich siti dochazi ke stale ¢ast&j$i zméné vniméani firmami. Reditel vyzkumu
medialni agentury Universal McCann zménu popisuje nasledovné: ,,Prostfedi internetu
JiZneni prostfedim medidlnim, ale socidlnim. Soucasnd generace na internetu piestava
hledat informace (a mozna piekvapiveé i1 zabavu) a vice se orientuje na setkavani s lidmi.
To znamena, Ze informace nehleda, ale sdili, vytvari a zprostredkovava. Lidé nejsou autofi,

ale ptatelé.” (Novak, 2011)

Z vysledkl dotazovani mezi 207 marketingovymi a PR odborniky, které ke konci roku
2015 provedla agentura Donath Business & Media vyplyva, Ze si Ceské firmy vSimaji
socidlnich siti 1 blogli ¢im dal vice, avSak velkd Cast je stale vibec nefesi. VéEtSina
respondentl (56,9 %) uvedla, ze se mezirocné vyznam socialnich siti ve sféfe jejich zdymu
zvysil. Socidlni sit€¢ denné monitoruje vice nez polovina (52 %) firem. Jak také vyslo
z vysledkil dotazovani, socidlnim sitim vibec nevénuje pozornost 20,6 % firem.

(Benesovska, 2016)

UZivatelé internetu navstévuji socidlni sit€ nékolikrat denné a pravé prostfednictvim
socialnich siti dostavaji firmy ze vSech obort ptilezitost pravidelné¢ komunikovat se svymi
aktualnimi ¢i potencidlnimi zdkazniky. Tuto vlastnost poskytuje kazdd z nejvétSich
socialnich siti dne$ni doby. Na socidlnich sitich dokdzi spole€nosti s neuvéfitelnou
pfesnosti cilit na vysnéné zdkazniky. Big data dnes poskytuji dfive nemyslitelnou moznost
cileni a pravé tato schopnost je obrovskou devizou pro marketingové odborniky mnoha
firem. Pfi spravném pouZivani socidlnich siti 1ze ziskat ptimé zvySeni trzeb, brand building

a brand awareness, snaz$i dostupnost nebo napiiklad okamzitou uzivatelskou podporu.

(Robertnemec.com, © 2001-2016)

3.1 Specifika internetového marketingu pro trh B2B

Ackoliv je pravdou, Ze na trhu B2B prodavate lidem, rozhodovani o uskutecnéni zakazek
a obchodii probihd na nckolika mistech. Zaroven je prodavan lidem produkt ve velmi
rozdilnych rolich. VSichni tito lidé si pteji dostat specifické informace pottebné pro jejich
roli ve spolecnosti. Cenné informace mohou byt v nékolika odlisSnych formach. Zaprvé
firma svym sdélenim pottebuje piesvédCit zameéstnance, pro¢ je soucasné feSeni
problémové a jak velky ma dopad na spravné fungovani firmy. Poté dochazi k ukazce lepsi

alternativy, idealn¢ ve forme spokojenych zakaznikt, ktefi dané feSeni vyuzivaji (aspésné
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ptibéhy, pozitivni prohlaseni na socidlnich sitich nebo ptipadové studie). V prvnich fazich
je rovnéz dllezité poskytnuti nevetejnych informaci o technologiich. Poté¢ budou konkrétni
pracovnici rozhodnuti o vhodnosti produktu ¢i sluzby pro jejich specifické pracovni

prostfedi. (Procopio, 2014 str. 18)

Jednim z hlavnich rozdill mezi trhem B2B a cilenim na zdkaznika je velikost cilové
skupiny. Socidlni média maji vyssi GspéSnost na trhu B2C nez B2B. Ptikladem uspéSnosti
na trhu B2C je napfiklad Facebook, ktery je uréen vSem generacim. Jeho uspéSnost
se projevuje v poskytovani okamzitych slev ¢i nabidek, které nevytvaieji pfidanou hodnotu
produktim uréenym pro velké firmy na trhu B2B. Na druhé strané LinkedIn je jednou
a Sirokou vetejnosti. Spojitost mezi obéma piistupy se nachazi ve vytvareni a pravidelném
aktualizovani plisobivého obsahu, soustiedéni na celkové zapojeni cilové skupiny s cilem

piimého kontaktu. (Procopio, 2014, str. 112)

3.2 Facebook

Vice nez polovina online populace v Ceské republice ma tuéet na Facebooku. Podle
internich statistik Facebooku se na této siti nachazi 61 % vsech surfujicich Cechii a presné
Cislo ptevySuje Ctyfi miliony obyvatel. Ackoliv jsou &isla zcela jisté zkreslena z diivodu,
ze Facebook neumi dostatecné odlisit vice uzivatelskych profilti jednoho ¢lovéka, 1 ptresto
se da zcela jisté potvrdit, Ze Facebook je na ¢eském tizemi nejpouZzivanéjsi a nejrozsifend)si

socialni siti. Dvé tfetiny uzivatelit ma 34 let a méné&. (Docekal, 2015b)

Facebook Ize vyuzit pro sdileni komercni sdéleni dvéma formami. Pro béznou komunikaci
organizace je dostacujici zaloZeni bezplatné firemni stranky, kterd nasledné sdili jednotlivé
ptispévky. VSechny piispévky lze rozdélit do dvou zékladnich moZnosti Sifeni obsahu

mezi uzivateli:
Organické Siteni:

* prispévek je zobrazen pouze fanousklim stranky,

* prispévky mohou byt zobrazeny i ptatelim fanouSka na zakladé jeho interakce.
Placené Sifeni:

* zobrazeni prispévkll na zékladé€ placené reklamni kampang.
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Komunikace firem s fanouSsky by méla byt vedena pfedevSim v jednodu$sim duchu,
aby nedochazelo k zahlceni odbornymi pojmy. Budovani fanouSkovské zakladny by mélo

byt organické a nemélo by dochazet k nakupu fanouskd. (Rezni¢ek, 2013)

BéZnou chybou, kterou provadéji novackové na socidlnich sitich je, ze se nejprve staraji
o rozjeti firemnich profili,, neZ se soustfedi na svou cilovou skupinu. Vytvoreni firemni
stranky na Facebooku je mnohem jednodussi nez vybudovani rozsahlé strategie. Takovy

postup je pochopitelné¢ ohromné neefektivni. (Procopio, 2014, str. 16)

3.3 Instagram

Instagram je mobilni socidlni siti, kterd umoznuje sdileni fotografii a videi v propojeni
s dal$imi socidlnimi sitémi jako Facebook a Twitter. Na svobodném internetu dava stale
veEtsi smysl vybrat si pro své podnikani ten nejrelevantnéjsi kanal. Specialisté marketingu
firem soustfedicich se na B2B trhy naskakuji v poslednich letech do rozjetého vlaku
zvan¢ho Instagram. V zafi roku 2015 piresahl pocet celosvétovych uzivateli 400 miliont.
V Ceské republice je zaregistrovano dle vefejnych informaci 600 tisic uZivateld

a tak se otevira velice perspektivni prostor pro reklamu. (Caprioli, 2015)

Velkou devizou Instagramu naptiklad oproti Facebooku je az 5x vyS$$i organicky dosah
piispévku a chronologické fazeni. To se mé ale s nadchdzejicimi mésici roku 2016 zménit.
Ve svém oficialnim blogu spole¢nost ozndmila, Ze bude pfepracovan systém, podle kterého
jsou fazeny prispévky. Uzivatelim podle informaci Instagramu unikéd az 70 % piispévki,
které by je mohly zajimat. K velké nevoli uzivatel tak Instagram zac¢ne tadit pfispévky
zékaznikiim organickym zpisobem. Kdo bude chtit vyssi dosahy svych ptispévki, bude
muset investovat penize do sponzorované reklamy, ktera fotografii ¢i video posune

na predni pricky. (Marek, 2016)

3.4 YouTube

Video je nejrychleji rostouci segment v socidlnich médiich. VSechna videa spolec¢nosti
by podle nazoru Procopia (2014, str. 52) méla byt na prehravaci YouTube. Soucasny Chief
Business Officer Robert Kyncl, ktery je povazovan za nejvySe postaveného cCecha
v internetovém svété na konferenci CES 2016 pronesl, Ze video v nésledujicich letech stale

c¢eka obrovsky narGst zejména diky pifehravanim z mobilnich zafizeni. Konkrétné
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se vyjadril, ze dle jeho osobnich ocekavani bude video obsah v roce 2019 tvofit 90 %

vSech dat na internetu. (Kyncl, 2016)

YouTube je po Googlu druhy nejpouzivanéjsi vyhledavac obsahu a v celkovém vysledku
je pouzivanéjSi nez vyhledavace Bing ¢i Yahoo. Uvefejniovani videi na YouTube
je nejlepsi volbou proto, ze ke sdileni na webovych strankach neni potfeba vlastni video
platformy. Je navic pravdépodobné, ze Clovék miiZze narazit napiiklad na produktové video
pfi prohledavani podobného tématu ¢i pii prehravani videi s obdobnou tématikou. Cilem
neni piivést fanousky na YouTube, ale najit cilovou skupinu pravé na této socidlni siti
a pfivést uzivatele na oficialni webové stranky. DuleZité je zvetejnéni odkazu v popisku
videa, ktery nasledné sméfuje na webové stranky. YouTube je znamy nemistnymi
a neuzite¢nymi komentaii. Nedoporucuje se vSak jejich vypinani, kdy by doslo k tplnému
utlumeni jakékoliv konverzace a predavani zpétné vazby. Jakékoliv monitorovani odezvy
fanouskll na socidlni siti YouTube by nasledné¢ bylo nemoZné. Mezi dilezité faktory
uspéSného videa patii vhodny vybér nahledového obrazku. Specifické protrh B2B
je Siroké zaméteni na cilovou skupinu, kdy ve vysledném rozhodovani mohou byt zahrnuty
1 zahraniéni strany. Proto je dulezité pfidani anglickych ¢i némeckych titulkil k videu,

které je mozné nacist z externiho souboru nebo pfimou editaci u videa.

Skveélym ptikladem spravného pouzivani socialni sit¢ YouTube pro trh B2B je jedna
z nejvétsich pocitadovych firem sou¢asné doby Cisco’. Na firemnim profilu se nachazeji
videa uréend pro vSechny zainteresované strany, tzn. pro zameéstnance, dodavatele,
odbératele €1 akcionafe. Na YouTube kanalu jsou sdilena videa o prohlaSeni o bezpec¢nosti
pro rok 2016, rozhovory s dalezitymi manazery, diskuze trendt v IT, disledné vysvétleni
technologickych sluzeb firmy, videa ve vysoké produkéni kvalit€é o poskytovanych

sluZzbach a mnoho dalSich. (Procopio, 2014, str. 52)

3.5 LinkedIn

LinkedIn je socialni siti, ktera ma za kol spojovat uzivatele s pracovnim trhem. Klic¢ovou
vlastnosti je setkavani poptavky po praci ze strany zameéstnavatelll s nabidkou prace
z uzivatelské strany. MoZnosti vyuziti jsou ale vyrazné Sir§i nez pouhé hledani zaméstnani

a oslovovani potencidlnich zaméstnavatell. Setkavaji se zde profesiondlové z riznych

 www.youtube.com/Cisco
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obort, ktefi mohou sdilet aktudlni poznatky, a nasledn¢ o nich mohou diskutovat
prostfednictvim zprav. Socidlni sit’ LinkedIn je velmi oblibenym néstrojem personalistil
a jejim ukolem je propojovat profesionaly s cilem zvySovani produktivity v kariéte. Uvadi
se, ze na Linkedln je 97 % vSech vrcholnych manazert. Zejména pro firmy operujici

na trhu B2B ma4 tato sociélni sit’ velky potencial. (Kral, 2015, str. 175)

V poslednim ¢tvrtleti roku 2015 spolecnost LinkedIn zaznamenala narast uzivateli z 396
milion®i na 414 milion. Ackoliv firmu posledni dobou provazi na akciovych trzich diky
slabym finan¢nim vyhlediim silné poklesy, oblibenost této socidlni sit¢ u cilové skupiny

nadale roste. (Cinert, 2016)

3.6 Google +

Socialni sit’ Google + vznikla v roce 2011 se zamérem vytvoreni konkurence pro socialni
sit’ Facebook. Tato socialni sit’ funguje na podobném principu jako ostatni socialni sit¢.
Jejirist umoznila predev§im mobilni aplikace, ktera byla postupem cCasu
predinstalovavana do stale vétsiho poctu zatizeni diky spojitosti firmy Google s operacnim
systtmem Android. PodstatngjSim rozdilem oproti konkurenénim sluzbam je jeji vliv
na celkové vysledky ve vyhleddvaci Google. Aktivnéj$i a oblibenéjsi firmy jsou

preferovany a jsou umist'ovany vyse. (Drhlik, 2015)

Jak zminluje Procopio (2014, str. 12), 93 % zakaznikG z trhu B2B zacdind s hleddnim
produktu nebo sluzby na vyhledavacich, nikoliv pfimo na webovych strankach urcité
firmy. Studie z roku 2009 potvrzuje, ze 90 % lidi véti doporu¢enim znamych a pouze 70 %
respondentl diivétuje webovym strankdm firmy. Socidlni sit¢ davaji ptilezitost byt znamou

znackou a zaroven zvySovat jeji diivéryhodnost.

9 z 10 zékaznikl, ktefi jsou pfipraveni k nakupu ve studii, pfiznavaji, ze si firmu
vyhledédvaji na webovych strankach k tomu ur¢enych. Socidlni sit¢ pomahaji v optimalizaci
SEO, které zvySuje pravdépodobnost spravného vyhledani firmy. 58 % marketingovych
oddéleni, které vyuzivaji socialni sité vice nez 3 roky, prohlasuji, Ze jim tyto aktivity

jednoznaéné pomahaji ke zvySovani prodejt. (Procopio, 2014, str. 13)
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4 OKOLI PODNIKU

Za okoli podniku se d4 povazovat vSe, co stoji mimo podnik jako organizaci. K usp&$nému
pusobeni a rozhodovani podniku je potieba mnoho informaci v riznych oblastech
podnikani, které ovliviiuji samotny podnik i jeho okoli. Tyto informace jsou pak vyuZivany
pfi definici marketingovych cilt, marketingovych strategii 1 pfi marketingovém planovani

jako takovém. (Blazkova 2007, str. 53)

Podle Dvotracka a Sluncika (2012, str. 3) kazdy podnik puasobi jako otevieny systém
v ur¢itém okoli, se kterym je propojen urcitymi vztahy a vazbami. Obecné je podnikové
okoli rozdélené na vnitini a vnéjsi tak, jak zobrazuje Graf. 2.

Analyza okoli by méla byt podle Dvofacka a Sluncika (2012, str. 4) zaméfena na silné
aslabé stranky podniku ve vztahu ke konkurenci. Nutna je identifikace klicovych
proménnych podniku, na jejichz spravném fungovani zavisi jeho schopnost celit vyzvam

okoli.

Okoli podniku

Vnitini

Mikroprostredi Mezoprostiedi Makroprostiedi

Zdroj: Dvotacek a Sluncik (2012, str. 3), vlastni zpracovani

Graf. 2. Rozdéleni podnikového okoll.

4.1 Vnitini okoli

Vnitini prostiedi firmy je tvofeno jeho zdroji: organizacni strukturou, managementem
a jeho zaméstnanci, mezilidskymi vztahy, materidlnim prosttedim, kulturou a etikou firmy.
Jedna se o faktory, které mohou byt samotnym podnikem a manazery fizeny a ovliviiovany

pfimo. (Jakubikova, 2008, str. 88)
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Jakubikova (2008, str. 88) definuje analyzu vnitiniho prostfedi nasledovné: ,,Analyza
vnitiniho prostiedi sestdva z hodnoceni realizace strategickych cili firmy, finan¢ni situace
a schopnosti, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky a technologie uvnitf
firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, poprodejniho servisu, védeckovyzkumnych
a vyvojovych zdroji, lidskych zdroji, Grovné fizeni a organizace prace, infrastruktury
firmy, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek podle néstroji

marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a podle schopnosti firmy.*

4.2 Vnéjsi okoli

Vn¢jsi okoli podniku si Ize predstavit jako specifické okoli, které je s konkrétnim odveétvim
spojeno. Vné&jsi okoli ovlivituje makroprostiedi a mikroprosttedi trhu podle vyrobniho
sméru firmy. Makroprostfedi okoli podnikli pojedndva o politickych, ekonomickych,
socialnich a technologickych ramcich, v nichZ se podnik nachédzi. Zahrnuty jsou podminky
a vlivy, které lezi mimo samotny podnik a tak je ve vyrazné vétSin€ nemuze aktivné
ovlivitovat. Podnik vSak muze podminky pifedvidat, registrovat, pfipravit se a vcas
na n¢ reagovat. Mikroprostiedi pojednavd o konkurenc¢nich sildch a o odvétvich, v nichz
firma operuje. Mikroprostiedi a jeho stav je aktivné ovlivnitelny a firma se mize podilet
na ovlivilovani jeho vyvoje. Predev§im se jedna o odbératele, dodavatele, konkurenci

a distribucni cesty. (Lukasova, 2004, str. 42)

Analyza prostiedi firmy je dalezita pro poznani externiho okoli podniku, identifikaci zmén
a trendl, které se d€ji v okoli podniku a mohou mit na néj vliv. Podnik rovnéz musi
na zaklad¢ analyzy stanovit, jak bude reagovat na vlivy zmén a trendd. Ve spojitosti
s analyzou makroprosttedi se ¢asto mluvi o tzv. PEST analyze, kterd pfedstavuje analyzu
politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktori prostiedi, které mohou

jakymkoliv zpiisobem ovlivnit podnikani a rozvoj firmy. (Blazkova 2007, str. 53)

4.2.1 Makroprostredi

Strukturu vnéjsiho prostiedi tvoti makroprostredi, které je slozeno z prostiedi ptirodniho,
ekonomického, politicko-legislativniho, demografického, technologického, kulturniho
a socialntho a nakonec je slozeno z vlivi globalniho prostfedi. Cilem analyzy
makroprostiedi je v prvni fadé¢ ur€eni moznych pftilezitosti pro uplatnéni strategickych
aktivit firmy a identifikace moznych rizik a ohrozeni. Cilem analyzy makroprostiedi

jevprvni fadé urCeni moznych pfileZitosti pro uplatnéni strategickych aktivit firmy
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a identifikace moznych rizik a ohrozeni. (Vastikova, 2008, str. 58)

V odborné literatufe se taktézZ mluvi o modelu zvaném SLEPT, ktery zahrnuje faktory
socialni, pravni, ekonomické, politické a technologické. Se spolecnym oznacenim
pro demografické, kulturni a pfirodni faktory, a to jako socialni faktory pfisel
Tim Hannagan a v odborné literatufe se miZzeme setkat s timto spolenym oznacenim
pomeérné Casto. Analyzou makroprostiedi je pak STEP analyza, ktera zahrnuje faktory
socidlni, technologické, ekonomické a politicko-pravni. Tato prace se bude vénovat
zjednoduSenému modelu v ramci PEST analyzy, které sleduje kli€¢ové faktory, jejzZ mohou

mit vliv na podnikani. (Vastikova, 2008 str. 59; Hannagan 1996, str. 90)

Politické/Pravni Ekonomické Socialni Technologické
Legislativa regulujici HDP, ekonomicky rust, T . ,
podnikani vydaje spotfebiteli Rozd€leni ptijmi Vladni vydaje na vyzkum
Leglslatlvav uréujici Ms)netarn,l politika Demografické faktory Zamevren} pramyslu na
zdanéni (tirokové sazby) zlepSeni technologii
Ptedpisy pro mezinarodni Vladni vydaje Pracovni mobilita Noye objrevy, patenty, 3
obchod vyvoj novych technologii
Ochrana spotfebiteli Polltlvka proti . Zmen}l zivotniho stylu Mira techrzologlrckeho
nezaméstnanosti (préce z domova) opotiebeni

Pracovni prévo Zdanéni (vliv na piijem |Postoje k praci a volnému [Spotieba energie a naklady

spottebitelll na spofeni) casu na energii
Predp}’sy’ aregulace ' Ménové kurzy Vzdélani Vliv zmén mforr.r,lacmch
upravujici konkurenci technologii
Vladni rozhodnuti Inflace (VllY na naklady a | Moéda a zgllb,y, vkomcky, Internet, s.atehtm
prodejni ceny) modni vystielky komunikace

Zdroj: Blazkova 2007, str. 54, vlastni zpracovani

Tab. 2. Faktory PEST analyzy a jejich viiv

4.2.2 Mezoprosti‘edi — Porteriim model péti sil

Celkova konkurence v daném odvétvi neni jen a pouze otdzkou celkového poctu
odbératelll a dodavatelll, ale v celkovém duasledku je urcujicich faktora daleko vice.
K poznéni miry konkurence 1ze povazovat Porteriv model péti sil, ktery slouzi jako jeden
z pristupl. Souhrnné plisobeni péti sil urcuje intenzitu odvétvové konkurence spolecné

s potencialem tvorby hodnoty. (Nyvltova, 2010, str. 194)
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4.2.3 Mikroprostiedi

Firmy, které nové vstupuji do odvétvi, pfinaseji novou kapacitu spole¢né¢ se snahou
o ziskani znaénych zdrojii a podilu na trhu. To miiZze vést bud’ ke stlaceni cen, nebo k riistu
nakladl, a tim ke sniZeni ziskovosti. Existujici piekdzky vstupu jsou urcujici pro hrozbu
vstupu novych firem do odvétvi. Jsou mezi nimi Gspory z rozsahu, diferenciace produktu,
pirechodové naklady, nakladové zvyhodnéni nezavislé na rozsahu, kapitdlova naro¢nost
nebo piistup k distribuénim kanalim. K soupefeni na trovni cen, reklamy a doprovodnych
sluzeb dochézi 1 mezi stavajicimi konkurenty. Jsou-li na trhu snadno dostupné néhradni
produkty (substituty), mize zajem zakaznika kolisat nebo 1 mizet. Zakaznik pak miize
bez velkych problému zménit dodavatele. Konkurence je v odvétvi nutnym piedpokladem
fadného fungovani trhu. Ve vybranych odvétvich je vSak nutné chybéjici UCinky
hospodaiské soutéZe nahrazovat zasahem statu. Prostfednictvim zvolené politiky mize
v nékterych ptipadech stat limitovat chovani firem v odvétvi. Stat miize ovliviiovat vstupni
1 vystupni pozadavky do odvétvi nebo naptiklad strukturu nékladda. (Nyvltova, 2010, str.
195)

Kazdy podnik v odvétvi je zaroven soucasti fetézce dodavatel-vyrobce-odbératel. Podle
toho jak na sebe vzajemné plsobi, se odviji rozdéleni zisku z realizovaného produktu.
Dodavatel¢ jsou oproti vyrobciim v jisté vyhod¢, pokud jsou silnéjsi a koncentrovanéjsi
nez vyrobci v daném odvétvi. Sila zékazniki oproti vyrobci v dusledku pisobi
z obdobnych situaci - zdkaznici jsou ve vyhodé¢, pokud jsou koncentrovanéjsi, nakupuji
lehce nahraditelny, bézny produkt nebo nakupuji zbozi ¢i sluzby ve velkém objemu
a vyrobce se bez nich jen stézi dostane k zakédzce nebo ke konenému spotiebiteli.
To se projevuje nejen v oblasti likvidity prostfednictvim obratového cyklu penéz (otazka
dob splatnosti a inkasa zavazkli a pohledavek), ale také na urovni tvorby zisku (néklady

a vynosy). (Nyvltova, 2010, str. 195)
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Dodavatelé

Potencialni
Nové vstupuijici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

\

dodavateld

Zdroj: Nyvltova, 2010, str. 195

Obr. 2. Hybné sily konkurence v odveétvi

4.2.4 Metoda ETOP

Technika zvana ETOP (Enviromental Threat and Opportunity Profile)

vyjednavaci vliv >

Konkurenti v odvétvi

soupefeni mezi
stavajicimi podniky

|
Hrozba
substituénich
vyrobk(

Substituty

Odbératelé
vyjednavaci vliv
odbératell

slouzi

k ptehlednému sumarizovani vysledkt vnéjSich analyz, jejichz vyznam a silu je dilezité

urCitym zpusobem uspofadat, ohodnotit a ocenit. Na zavér analyzy se rozhodne,

zda pro podnik jednotlivé faktory predstavuji hrozbu nebo pftilezitost. Podstatou této

metody je identifikace ocCekavanych relevantnich trendt a odhadnuti pravdépodobnych

vlivil. (Hanzelkova, 2009, str. 131)
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II PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA STAVEBNi FIRMY NAVLACIL S.R.O.

Obchodni jméno: Navlacil stavebni firma, s.r.o.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: BartoSova 5532

Zlin 760 01

Vchod C
ICO: 25301144
Statutarni organ: Jednatel Martin Navlacil st.
Zékladni kapital: 1 900 000 K¢

& ¥ R

Navlaci

Zdroj: Archiv stavebni firmy Navla¢il s.r.o.

Obr. 3. Logo spolecnosti Navlacil stavebni

firma, s.r.o.
Navlacil stavebni firma, s.r.o. pusobi na trhu jiz od roku 1996 jako rodinny podnik,
kdyz byla zaloZzena jako spolecnost s rucenim omezenim. V pocatcich se spole¢nost

soustfedila predevSim na stavebni upravy, rekonstrukce a stavbu rodinnych domi.

Postupem casu se Navlacil stavebni firma, s.r.o. pieorientovala na montované haly, resp.
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objekty urené pro podnikani. Samotné sidlo spolecnosti se nachazi ve Zling,
kde jsou vSechna oddé€leni véetné vlastniho marketingového odd¢€leni, zatimco logistické
zdzemi firmy se vyskytuje v nedalekém Tlumacové. Spolecnost se soustiedi predevsim
na budovani staveb na trhu B2B s cilem vytvaret komplexni feSeni tzv. na kli¢. Navlacil
stavebni firma, s.r.0o. ma za sebou celou fadu uspé$né realizovanych staveb, ve kterych
byla zastupovana jako generalni dodavatel. Firma se v souCasné dob¢ upina k vytvareni
komplexnich feSeni od architektonickych navrhit budov az po jejich kompletni realizaci
s naslednym zaru¢nim servisem. Stavebni investice jsou bézné realizovany na Morave
ataké na severozapad¢ Slovenské republiky. Pocet zaméstnancii v poslednich letech
neustale roste, stejn¢ tak kvalita stavebniho vybaveni a technologické urovné budovéni
staveb. V nasledujicich letech se firma planuje soustfedit pfedevSim na developerské
projekty.

Navlacil stavebni firma s.r.o0. je rostouci spole¢nosti se vztahem k femeslu, ve které lidé slouzi
lidem tim, ze pro n¢ buduji dila,ptinasejici jim vysokou ptidanou hodnotu za piijatelnou

cenu,v transparentnim procesu Setrném k zZivotnimu prostiedi, jehoz vysledkem je spokojenost
zakaznikt, zaméstnancti 1 vSech ostatnich zainteresovanych stran.

Zdroj: Archiv stavebni firmy Navla¢il s.r.o.

Obr. 4. Poslani Navlacil stavebni firmy, s.r.o.

5.1 Predmét podnikani

Hlavni ¢innosti firmy je vystavba pramyslovych staveb. Dale se Navlacil stavebni firma,
s.r.o. specializuje na rekonstrukci starych objektli, budovani vyrobnich, prodejnich
a skladovacich hal, prtimyslovych staveb, administrativnich budov ¢i monolitickych

zelezobetonovych objektu.

5.2 Organizacni struktura

V soucasné dob¢ ve spole¢nosti pracuje 195 zaméstnanct na plny tvazek. Konkrétné 120
délnikti, 60 technickohospodaiskych pracovniki a 15 fidicich zaméstnanct, ktefi mayji
za ukol fidit a organizovat podiizené zaméstnance. Pocet zaméstnancl v poslednich letech
neustale roste a tak se organizacni struktura méni kazdym rokem. Rozsahlejsi organizacni

struktura firmy je uvedena v piiloze P 1.
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Reditel
spole¢nosti

Martin Navlagil
st.

Usek podpory

Obchodni usek

Technicky usek Vyrobni tisek Ekonomicky

et r:n\I/avIacil Jakub Navlacil Pavel Navlacil Gisek

Pravni usek vyroby
Pavel Navlacil

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ interni komunikace

Graf. 3. ZjednoduSena organizacni struktura firmy Navlacil

5.3 Soucasnost

Spole¢nost ma pét puavodnich spolecnikii. Martina Navléacila star§iho, jeho manzelku
Jaroslavu Navlacilovou a syny Pavla, Jakuba a Martina Navlacilovy. Firma se dlouhodobé¢
fadi mezi stfedné velké podniky. Logistické zdzemi spolecnosti se firma rozhodla prenést
do nedalekého Tlumacova, kde byl nasledné vybudovan firemni aredl, ktery je neustale
rozSifovan a modernizovan. Areal je urcen pro skladovani, parkovani firemnich vozl
a servis. Na stejném pozemku se nachazi 1 armovna specialné urcéena pro potieby stavebni

firmy Navlacil. (Navlacil, firemni zpravodaj, 04/13, 2013.)

5.4 Cile firmy

Mezi dlouhodobé cile Navlacil stavebni firmy, s.r.o. patii:

* spokojeni zékaznici a dobré reference,
* budovani dobrého jména firmy,

* Uspésné obchodni vztahy,

e trvaly rozvoj firmy,

* odpovédnost ke spolecnosti,

* kvalitn¢ odvedena prace.

(Navlacil, firemni zpravodaj, 2012)
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6 ANALYZA INTERNETOVEHO A MOBILNIHO MARKETINGU
KONKURENCNICH SPOLECNOSTI
V soucasné¢ dobé je zlinsky stavebni trh nasycen velkym mnozstvim subjektti. Podle

katalogu firem www.firmy.cz nabizi své stavebni sluzby pies 595 kontakt. Tabulka nize

pfedstavuje pocty firem ¢i jednotlivcl v jednotlivych okresech Zlinského kraje:

Okres Pocet stavebnich firem
Krométiz 90

Uherské Hradisté 151

Vsetin 150

Zlin 221

Zlinsky kraj ‘5,i9c56 er(lré;teegﬁ subjekty pusobi ve

Zdroj: Firmy.cz, © 2016
Tab. 3. Pocet stavebnich firem v jednotlivych okresech

Tato ¢isla vSak slouzi pouze jako orientacni. V seznamu mohou byt subjekty, které se jiz
¢innosti nadale nevénuji, anebo vykonavaji své sluzby pouze okrajové. Z uvedenych cisel

vypliva, ze konkurence mezi stavebnimi firmami ve Zlinském kraji je velmi vysoka.

Bakalatskd prace analyzuje a vyhodnocuje komunikaci osmi firem, které jsou
nejvyrazngjSimi konkurenty pifedevS§im podle zaméfeni svého podnikani a rozsahu
stavebnich praci na Gizemi Zlinského kraje. V riznych oblastech jsou pak vybrany ty firmy,
které si v dané oblasti podle mého ndzoru dafi nejlépe a mély by tak byt vzorem

pro konkurenci.

6.1 Vyuziti prvki internetového marketingu

Z analyzy vyplyva, ze minimalni zkuSenost se socidlnimi sitémi ma alesponl 62,5 %
konkurentl (pakliZze se pocita registrace profilu nebo zaloZeni oficidlniho uctu). Konkrétné
ma alesponi jeden Ucet na socidlni siti pét z osmi nejvyraznéjSich konkurentl, zbylych

37,5 % spolecnosti tento typ komunikace nikdy nevyuZzilo.
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Mobilni
Nazev spole¢nosti Google + | Facebook | LinkedIn | YouTube
web
Navlacil ne ano ano ano ano
KKS ano ne ano ne ne
Pozimos ano ne ne ne ne
Pozemni stavitelstvi ne ne ne ne ne
PSG ne ne ne ne ne
Rapos ne ne ano ne ne
VW Wachal ne ne ano ano ne
Zlinstav ano ne ano ne ne
Zlinské stavby ne ano ano ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ analyzy konkurence na internetu

Tab. 4. Vyuziti prvkii internetového marketingu konkurencnich firem
Z analyzy lze vyvodit, ze konkuren¢ni podniky zcela podcenuji silu a potencial nejen
socidlnich médii, ale také mobilnich webovych stranek. Pozemni stavitelstvi Zlin a.s.,
Pozimos a.s a PSG-International a.s. dokonce nevyuzivaji ani jedné z dostupnych
socialnich platform. Cestnou vyjimkou jsou pouze firmy VW Wachal a.s. a Navlagil

stavebni firma, s.r.o., kterd ma navic jako jedina oficidlni profil na YouTube a Instagramu.

6.1.1 Mobilni webové stranky

Z provedené analyzy vyplyva, Ze z osmi konkurentl pouzivaji mobilni webové stranky
pouze tfi firmy — KKS, spol s.r.o., Zlinstav a.s. a Pozimos, a.s. Zajimavym faktem
je, Ze mobilnich webovych stranek nevyuzivaji firmy, které by mély na jejich zprovoznéni
finanéni prostiedky. Nebude to vSak zalezitost financi, kterd by firmam brénila
v implementaci mobilnich webovych strdnek do své marketingové komunikace. Podle
mého nazoru jde pievazné o nevédomost a neinformovanost moznosti snadnéjSiho
ziskavani zakaznikil pravé pomoci mobilnich zatizeni.

rvr

Pokud zakaznik zamifi na neoptimalizované webové stranky firmy z mobilniho zafizeni,
které nejsou spravné piizplisobeny, dochdzi k pomalému nacitani stranek, nebo k celkové
nepiehlednosti klasickych webovych stranek na malém mobilnim zafizeni. Obecné muzZe

dochézet k nasledujicim negativnim efektlim:

* vys$si Cislo bounce rate — neboli mira okamzit¢ho opusténi stranek,
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* krat$i doba, po kterou bude uzivatel stranky prohliZet,

* mensi konverze (pfeména potencialniho kupujiciho na zdkaznika).
Spolec¢nost Pozimos, a.s.

Z tabulky vySe je zfejmé, ze jednou ze zkoumanych spolecnosti, vyuzivajici mobilnich
webovych stranek je spole¢nost Pozimos, a.s. Spole¢nost ma v provozu jednu responzivni
webovou stranku na doméné www.pozimos.cz, ktera slouZzi jako informacni web o podniku
a poskytovanych sluzbach. Nazev domény je totozny i pro mobilni verzi webu, a obsah se

sdm piizpisobi mobilnimu zafizeni, pokud z né&j uZivatel pfistupuje.

pozimos.cz pozimos.cz
°
=4 Kancelar Praha
NOZIMO\
POZIMOS, a.s.

Nuselska 79/82
140 00 Praha 4 - Michle

Fax: +420 261 222 776

E-mail: info@pozimos.cz

Divize 2 - Stavebni: +420 777 756 788
Uvod Divize 4 - Stavebni: +420 777 730 766

Profil spole¢nosti

Nabidka sluzeb

Zobrazit vétsi mapu

s Y

= Pozimos, A.s.

struktura =
z
3

dracovni piileZitos "e\\\*
Pracovni prileZitosti Google -uPY

Povinné tdaje ©2016 Google - Datamap - Podminky pouziti

Kontakty
- Divize Interier

POZIMOS, a.s.
: POZIMOS, a.s. / Divize €.8 - Interier

Zdroj: Pozimos.cz, [2016]

Obr. 5. Mobilni web spolecnosti Pozimos, a.s

Mobilni web spole¢nosti je koncepéné nastaveny jako zjednodusend verze klasickych
webovych stranek, coz je podle zasad mobilniho marketingu naprosto v pofadku.
Navigacni liSta na domovské strance obsahuje vSechny dillezité poloZky a oproti klasické
verzi nic nechybi. Reference s nabidkou sluzeb jsou doplnény detailn&jSimi popisy
s pfipojenou fotogalerii, kterd vSak neni pfizplisobena mobilnim zatfizenim. Polozka
kontakty zahrnuje podrobné informace spolecné s dulezitou funkci click-to-call, ktera
uzivateli zjednodusuje proces volani v pfipadé jeho z4jmu o hovor. Uzivatel si tak nemusi
Cislo pamatovat ¢i opisovat, aby mohl provést rychly hovor. Podobné drobnosti
jsou v celkovém  vysledku podstatné. DalSi uzivatelsky pfijemnou vlastnosti

jsou zabudované mapy Google. UZivatel webu vidi nejen textovou adresu sidla firmy,
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ale zarovel ma na jednom misté detailni mapu, kterou muize po prokliknuti listovat
a ptipadné rovnou naplanovat trasu. Cely mobilni web je velice dobfe zpracovany,

intuitivni a uZivatelsky privétivy se vSemi potiebnymi udaji na jednom miste.
6.2 Internetovy marketing

Kapitola nejprve analyzuje jednotlivé vysledky webovych stranek, konkrétné silu, SEO
azpétné odkazy. V dalSi casti je sledovana prezence spoleCnosti VW Wachal a.s.
na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn. Firemni stranky firmy byly autorem prace

vyhodnoceny jako nejefektivnéjsi ze vSech konkurenti.

6.2.1 Vysledky webovych stranek

Pro srovnani uspé$nosti webovych stranek ve vyhledavacich a jejich celkové srovnani
byla pouzita sluzba www.seo-servis.cz, ktera zpracovavé informace o webovych strankach
z vefejné dostupnych zdroji. Cim vy$si procento ispé$nosti, tim lépe si dana firma dafi.
Na vysledek v oblasti SEO méa vliv porovnani pozic ve vyhleddvacich Seznam a Google,
spolecné se zpétnymi odkazy a jejich kvalitou. Analyza sily webové stranky je sloZena
z komplexni analyzy zdrojového kodu a pojednava osile firmy na poli navstévnosti
a potencidlu domény. Radek zpétnych odkazi informuje o celkovém podtu zminek

webovych stranek na internetu, neni vSak vyhodnocovana kvalita téchto odkazi.

R S i Uspé&nost Sils;t webové Zpétné
SEO v % stranky v % odkazy
Navlacil 85 45 35707
KKS 75 44 2758
Pozimos 90 53 6 454
Pozemni stavitelstvi 77 54 40909
PSG 93 51 65 654
Rapos 49 50 34 551
VW Wachal 84 55 74 186
Zlinstav 67 29 2991
Zlinské stavby 85 45 1 405

Zdroj: Webovy Servis, © 2016, vlastni zpracovani

Tab. 5. Vysledky uspésnosti webovych stranek konkurencnich firem
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6.2.2 Vyuziti socidlnich siti firmou VW Wachal a.s.

Profil na socidlni siti Facebook maji podle analyzy konkurence na socialnich sitich pét
konkurentli. Na prvni pohled je ziejmé, Ze firma VW Wachal a.s. si uvédomuje nezbytnost
socidlnich siti pro komunikaci se zakazniky a proto jejich stranka vykazuje nejlepsi

vysledky.
Facebook

Oficialni stranka firmy ma ke dni 16. 4. 2016 celkové 640 fanouSkd. Spolecnost
si uvédomuje, Ze je dilezité komunikovat se svymi fanousky i neformalng, prezentuje
se tak pomérné pravidelnd pomoci ¢lank@ na vlastnim blogu firmy. Clanky se opiraji
o témata, kterd jsou pro fanousky zajimavym zpestienim. Jedna se o ¢lanky popisujici
dualezitou roli Zivotniho prostiedi ve stavebnictvi, vyhody riznych typt konstrukci, trendy
u zékaznika kupujici nemovitost, budoucnost a vliv modernich technologii ve stavebnictvi
atp. Tyto ¢lanky generuji vysoky pocet reakci fanouskti a podle mého nazoru podobnymi

¢lanky komunikuje se svymi fanousky spravnym zptisobem.

Co se tyCe obsahu informaci, jsou Facebook stranky vyplnény bezchybné, se vSemi
potfebnymi idaji na jednom misté. Nechybi ani informace o sidle, stru¢ném popisu firmy,
nebo kontaktu. Zastoupeni fanouskii a jejich demografie je vSak piekvapiva. Ackoliv
Socialbakers.com jsou fanousci z 50,9 % ob&ané Slovenska a obyvatel Ceské republiky

je na strance jen 44,5 %. (Socialbakers, © 2016)
LinkedIn

Firemni profil se na LinkedIn muze opirat o 47 sledujicich uzivateld. Na rozdil od stavebni
firmy Navlacil si v8ak na prvni pohled vyraznéji uvédomuje potencial této socialni sité.
Na sviij profil firma uvefejnuje totozné ¢lanky a piispevky, jako je tomu na Facebooku.
Opét se jedna o krok spravnym smérem, protoze pokud uzivatel narazi na firemni profil
firmy, zprvni ruky si miZe zobrazit vSechny aktuality a tvorbu podniku. Nemusi
tak pfechdzet na web tfeti strany scilem hledani podrobnosti o konkrétni zakazce.
UZivatelé maji o obsah firmy na LinkedIn zdjem, coZ potvrzuje pravidelné udélovani

reakci u vétSiny prispévk.
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7 ANALYZA PROSTREDI FIRMY

Kapitola analyzy prostiedi firmy navazuje na prvni ¢ast prace, kde byla zminéna teoreticka
vychodiska a jejich dualezitost vzhledem k identifikovani silnych a slabych stranek firmy

s cilem zvySeni konkurenceschopnosti v riznych odvétvich.

Firmu ovliviiuje nékolik prostfedi, jejichz faktory mohou pro podnik znamenat pfileZitost
nebo hrozbu. V prvni ¢asti je provedena analyza makroprostiedi firmy pomoci PEST
analyzy. Posledni ¢ast kapitoly analyzuje mezoprostfedi firmy pomoci Porterova modelu
péti sil. Ob¢ analyzy jsou zakonCené hodnocenim nejpodstatnéjSich faktori pomoci

metody ETOP.

7.1 Analyza makroprostiedi firmy

V ramci makroprostfedi na firmu plsobi faktory, které nemize sama nijak ovlivnit. Znalost
téchto vlivii mize mit pozitivni vliv na uspéSné fungovani spole¢nosti. Témito faktory
jsou: politick¢é a legislativni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické.
Navlacil stavebni firma, s.r.o. se soustfedi na stavebni prace, proto maji tyto faktory

odli$ny vliv na ptisobeni firmy.

7.1.1 PEST analyza
Politické a legislativni faktory

Politicka stabilita je pro vSechny firmy nejen v oblasti stavitelstvi velmi dilezitou soucasti.

Stale Castej$i jsou pozadavky na vétsi bezpe€nost sluzeb, na jejich spolehlivost a béznou

soucasti jsou 1 regulace v oblasti reklamy ¢i podpory prodeje.

Dilezity je pro firmu Zakonik prace, ktery pravidelné kazdym rokem prochazi zmé&nami.
Spolecnost se Casto setkdva s narocnymi pozadavky vétSich zakaznikli a je Casto nucena
pfistupovat k pracim piesdas, jeZz jsou viak omezeny legislativou. V Ceské republice
bylo vladni prostfedi v poslednim desetileti pomérné nestabilni, coz vedlo k nedavéte
na trhu. Stavebnictvi také mimo norem zabyvajicich se pravé stavebnictvim podléha

také obecnym normdam, jako obchodni a Zivnostenské pravo.

Navlacil stavebni firma, s.r.o. se zabyva dvéma typy zakdzek — soukromymi a vefejnymi.
Vetejné zakazky jsou upravovany Zakonem o veiejnych zakazkéch, konkrétné predpisem
c. 13P/2006 Sb., a byl novelizovan v uplném znéni zédkona ¢€.137/2006 Sb., v G¢innosti

od 1. 1. 2016. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, © 2012)
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Obor stavebnictvi je fizen ptfedevSim Stavebnim zakonem, neboli Zdkonem o uzemnim
planovani ¢. 183/2006 Sb. Tento zakon je pravidelné upravovan novelami, nejaktualng;si
novela, ktera ma piedevs§im zjednodusit povolovani staveb by méla byt v platnosti ve druhé

poloving roku 2016. (Finance.cz, 2015)

Politickym faktorim ve stavebnictvi podléhaji 1 dané. V oboru stavebnictvi
jsou uplatiovany dvé sazby dané z ptidané hodnoty — zakladni a snizena. Zakladni sazba
dané 21 % plati pro bézné ptipady, snizena dan 15 % je urCena pro montazni a stavebni
prace pro jiz dokoncené bytové vystavby a pro stavby urcené socialnimu bydleni. Stavebni

firmy Navlacil se tyka pouze dan zakladni. (Dérgel, 2012)
Ekonomické faktory

Ekonomické situace je a vzdy byla velmi dilezitym cinitelem v oblasti stavitelstvi.
Nejdulezitéjsi je vSak ekonomicka prosperita okresi, ve kterych Navlacil stavebni firma
s.r.o. provadi své prace. Klesajici mira nezaméstnanosti ve Zlinském kraji mé na firmu
spiSe negativni vliv a firma, tak jako vSechny konkuren¢ni spolecnosti v kraji, ¢im dal vice

bojuje o kvalitni a kvalifikované zaméstnance.

Se stale zlepSujici se ekonomikou po ekonomické krizi v roce 2008 piichazi do spolecnosti
vEtsi finanéni stabilita a poptavka po stavebnich pracich zejména ze stran velkych firem

operujicich ve Zlinském kraji.

Dals$im velmi diilezitym faktorem je pro firmu vyvoj trokovych sazeb, které jsou ur€ovany
Ceskou narodni bankou. Urokova sazba ma vliv na vynosnost podniku a zarovefi ovliviiuje
skladbu finanénich prostiedkil firmy, které maji vliv na cenu kapitalu. Urokové sazby
hypoték klesaji témét nepretrzité od roku 2010 a nyni jsou na historicky nizkych Grovnich.
Konkrétn¢ je primérna urokova sazba hypotéky 2,02 % a vzhledem k rostoucimu vykonu
ceské ekonomiky se da ocekavat jest¢ dalsi pokles tirokové sazby v nejblizSich letech.

(Hajkova, 2016, str. 116)

Inflace patfi mezi ekonomické faktory ovlivilujici prostiedi firmy. Vroce 2015

byla priméma roéni inflace podle Ceského statistického wfadu 0,3 %, coZ je nejniZsi

hodnota od roku 2003. (OUR MEDIA, © 2016)

Dal$imi dualezitymi faktory jsou nezameéstnanost a primérnd meésicni mzda. Podil
nezaméstnanych ve Zlinském kraji v roce 2015 ¢inil 6,10 % a primérna mésicni mzda

v podnicich Zlinského kraje za 1. ¢tvrtleti roku 2015 €inila 21 923 K¢&. Se srovnanim roku
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2014 se nezaméstnanost snizila, zatimco platy se zvysily o 2 %. (Cesky statisticky uiad,

2015)
Socialné-kulturni faktory

Stale Castéjsim zvykem je postupny odchod mladych lidi do jinych regiond, pievazné
s cilem ziskdni 1épe placené prace s lepSimi podminkami, coZz je pro firmy v oboru
stavitelstvi dlouhodobym problémem ptedev§im u kvalifikovangjSich pracovnik.
S tim je spojeno i postupné starnuti obyvatel Ceské republiky, které stile vice nabyva
vyznamu. V oboru stavitelstvi se oteviraji dvefe pro budovani staveb urcenych pro seniory
¢1 rodiny s détmi. Vyznamnou soucésti socialné-kulturnich faktort je neustalé zvySovani
pocitacové gramotnosti, z ¢ehoz vyplyva, Ze se pocitaC a internet stdva béznou soucasti
domécnosti vétsiny obyvatel v Ceské republice. ZvySujici se po¢itatova gramotnost
muze mit napiiklad vliv na vyuzivani novych technologii, ve stavebnictvi se zvySuje
poptavka po dievostavbach, ekonomicky uspornych domech apod. Firmy se v neposledni
fad¢ snazi o ziskani certifikati potiebnych k obchodovani a vynaklddaji na né nemalé

finan¢ni prostfedky. (Vymazal, 2003)
Technologické faktory

Technologické trendy a novinky na poli techniky jsou dilezit¢ pro firmy,
které se dlouhodobé¢ chtéji udrzet na trhu a uspésné bojovat s konkurenci. Navlacil stavebni
firma, s.r.o. stavi své uspéchy také na realistickém modelovani reality spolené
s architektonickymi néacérty na pocitaci pomoci specializovaného softwaru. V soucasné
dob¢ je stale vice propagovanéjsi ekologi¢nost a tento fakt se projevuje 1 v technologiich,
které maji vliv na stavebnictvi. Pro zadkazniky jsou dilezit¢ vhodn& pouzit¢ materialy,
u kterych je vysokd pravdépodobnost, ze jim ndsledné¢ v budoucnu pfinesou penézni

uspory. Stale vyuzivanéj$i jsou napiiklad solarni panely, které mohou slouzit nejen

k vytvateni elektrické energie, ale také k ohievu vody. (Capkova, 2013)
Shrnuti

Nejpodstatngjsi faktory jsou ohodnoceny metodou ETOP, kterd sumarizuje vysledky
provedené¢ PEST analyzy. Z kazdého faktoru analyzy je vybrano nékolik okolnosti,
které mohou pro Navlacil stavebni firmu s.r.o. znamenat pfilezitost ¢i hrozbu. Neutralni

vlivy oznacuji mozZnosti, kdy se miZe jednat jak o ptilezitost, tak hrozbu.
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Sektor okoli Vliv

+ zadn€ omezeni ze strany EU

Policky a e e,
jeya - nestabilni politicka situace
legislativni , o 1o
- stale se upravujici novely zakona
+ nizké Grokové sazby kladné plisobici na vynosnost
o - klesajici mira nezamé&stnanosti
Ekonomicky

* vyvoj inflace
* vyvoj ménového kurzu

+ vzdé&lanost obyvatel CR
Socialné-kulturni | + starnuti obyvatelstva umoznujici budovani novych
staveb

+ postupné se rozvijejici ¢astecna automatizace
Technologicky nékterych procest
- potieba investic zplisobend opotiebovanim technologii

+ prilezitost - hrozba * neutralni viiv

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ analyzy makroprostredi

Tab. 6. Vyhodnoceni PEST analyzy metodou ETOP

7.2 Analyza mezoprostiedi firmy

Analyza mezoprosttedi firmy je provedena pomoci Porterova pétifaktorového modelu
konkurencnich sil. Identifikovany jsou pomoci Porterova modelu vlivy mezoprostiedi,

které mize do urcité miry firma ovlivnit.

7.2.1 Porteriv pétifaktorovy model konkurenénich sil

Porterovym pétifaktorovym modelem je analyzovano nejprve riziko vstupu potencidlnich
konkurentli do odvétvi, nasledovéno je analyzou smluvni sily dodavatelti a odbérateli.
Dal$im analyzovanym faktorem je rivalita mezi podniky ve stejném oboru podnikani

a na zaver je feSeno riziko ohrozeni firmy ze strany substitu¢nich sluzeb.
Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Riziko wvstupu potenciondlnich konkurentii neni pfili§ vysoké, zejména vzhledem
k prekdzce vysokym pocate¢nich nikladim na skladové zasoby materidlu, logistiku,
technologii atp. Dilezitym pfedpokladem jsou vyrobni a skladovaci prostory.
Dalsim problémem je zaroven sloZité najimani kvalifikovanych zaméstnancii ze Zlinského
kraje. Spolecnost Navlacil stavebni firma, s.r.o. se tak nemusi obavat vstupu nové

konkurenéni firmy do oblasti svého podnikdni. Nutngjsi je pro firmu spravné reagovani

na své stavajici konkurenty v blizkém okoli.
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Smluvni sila dodavatelu

Dodavatel¢ jsou casto klicovym prvkem zodpovédnym za tspéch ¢i netspéch firmy
a stejné je tomu tak u Navlacil stavebni firmy, s.r.o. Firma ma nékolik dodavatelt, kteti
se d¢li do nékolika kategorii, napiiklad dodavatelé materialu, paliv, energii, technologii,
apod. Vyjedndvaci sila dodavateli vyraznym zpiisobem ovliviiuje vstupni néklady

do oboru stavebnictvi.
Rivalita mezi podniky uvniti mikroprostiedi

Rivalita v oblasti stavitelstvi je ve Zlinském kraji velmi vysoka. Za konkurenci Navlacil
stavebni firmy, s.r.o. vSak nelze povazovat firmy s jednotkami zaméstnancii ani malé
podnikatele. Faktory, které¢ konkurenci ovliviiuji, jsou pfedevsim pocty firem, klicovi hraci
na trhu, relativni velikost podniki a jejich podil na trhu a =ziskovost. Rivalita
se pak projevuje napiiklad pii vybérovych fizenich. Jako nejvétSiho konkurenci povazuji

vzhledem ke zminénym faktorm stavebni firmy Pozimos a.s. a VW Wachal a.s.
Smluvni sila odbérateli - zakazniki

Vzhledem k velké konkurenci ve stavebnictvi maji zdkaznici dlouhodobé velmi dobrou
vyjednavaci silu a vyraznég tak ovliviiuji konkuren¢ni podminky a vysledné ceny v odvétvi.
Velka kupni sila kupujicich ma také vliv na potencialni pfiostfeni konkurencnich vztaht.

Podniky motivovany snahou ziskat zakazku se k sob& pochopiteln¢ chovaji tvrd¢.
Hrozba substituti

Vsechny podniky v konkuren¢nim prosttredi soutézi s témi firmami, které vyrabi substituty.
Substituty vyraznym zplsobem omezuji vynosy firmy tim, Ze jsou urCovany cenoveé
stropy, které si konkuren¢ni firmy mohou uctovat. Odvétvi stavebnich firem ve Zlinském

kraji je vysoce nasycené¢ a tak je velice slozité snizovani hrozby ze strany substituti.
Shrnuti

Nasledujici vystup je opét zpracovan metodou ETOP, diky které jsou nize oznaCeny

okolnosti, které mohou pro Navlacil stavebni firmu, s.r.o. znamenat hrozby ¢i prileZitosti.
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Faktor Vliv
Rizik o , o <o
n:)Zl, :hvstupu + naro¢ny vstup novych podnika do odvétvi
vy o - rostouci pocet podnikl v oboru
konkurentl

Smluvni sila
dodavatela

+ slaba vyjednavaci sila dodavateld energii a paliva
- vysoka vyjednévaci sila dodavateli materialu a
technologii

Rivalita mezi
podniky

+ rozdilna kvalita vyslednych staveb znesnadiiuje
pfechod ke konkurenénim feSenim
- vysoka rivalita v odvétvi vetejnych zakdzek

Smluvni sila
odbératelu

+ nizka vyjednavaci sila odbératell cilicich na kvalitu
- vysoka vyjednévaci sila odbératela

Hrozba substitutu

- vysoka konkurence pii vybérovych fizenich

+ ptilezitost - hrozba

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ analyzy mezoprostiedi

Tab. 7. Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil pomoci metody ETOP
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8 ANALYZA PREZENTACE NAVLACIL STAVEBNI FIRMY, S.R.O.
NA INTERNETU

V této Casti prace provadim analyzu prezentace a komunikace stavebni firmy Navlacil.
Na zakladé provedené analyzy navrhuje z vlastnich zkuSenosti a znalosti pfipadna zlepSeni
a formu ideédlni komunikace firmy na socidlnich sitich. Analyzovany jsou webové stranky
firmy, prezentace firmy na socidlnich sitich vcetné¢ podrobnéjSi analyzy prezentace
na nejpouzivangjsi socialni siti Facebook. Sledovany jsou taktéz prvky internetového

marketingu, jako jsou SEO a PPC.

V kapitole bylo vyuzito n€kolik metrik, pomoci kterych bylo mozné ziskat a analyzovat
vysledna data. Z jedné strany se jednd o zcela oteviené platformy, jejichz vyzkouSeni
jemozné pro kazdého uzivatele internetu. Podrobnéjsi statistiky bylo naopak mozZné

analyzovat pouze pomoci pfistupu ke specidlnim ndstrojim spole€nosti Facebook.

V celkovém kontextu pak jsou detailnéji popsany jednotlivé oficidlni profily na socidlnich
sitich YouTube, LinkedIn a Instagram. Ackoliv firma vlastni 1 firemni profil na Google +,
kvili své neaktivité nebyl diiraznéji analyzovan a konkrétni nadvrhy na zlepSeni prezence

na Google + jsou doporuceny v posledni kapitole.

8.1 Zdroj navstév webovych stranek

Autor pomoci dvou webovych sluzeb analyzoval webové stranky Navlacil stavebni firmy,
s.r.0. za ucelem zjisténi pivodu ziskadvani navstévnosti. Pro nasledujici analyzu autor zvolil
sluzby spole¢nosti seotest.com a similarweb.com, které pracuji na principu stahovani dat
z vetejn¢ dostupnych zdroji. Obé& sluzby pak poskytly naprosto totozné vysledky.
Ve vysledku byly pouzity tidaje spoleCnosti seotest.com, ktera zobrazuje vysledna Cisla
s pfesnosti na setiny procent. Pouzity byly alternativni webové sluzby z divodu

nemozného ndhledu autora do podrobnych statistik webovych stranek v Google Analytics.
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Zdroj: WEBMINT, © 2016, vlastni zpracovani

Graf. 4. Puvod navstevnosti webovych stranek firmy

Doporuceni

Celkovy podil navstévnosti 55 % pochazi z doporuceni, tzn., Ze navstévnici ptichazeji
na webové stranky firmy ze zpétnych odkazli uvetejnénych na internetu. Mize se jednat
o prokliky zrtznych katalogli firem, od partnerit zvefejiujici podrobnosti o firmé

nebo z riznych soutézi. Jednd o navstévnosti privedené po kliknuti na odkaz firmy

uvetejnény bud’ interné, nebo externe.
Vyhledavani

Témeét jedna pétina celkovych navstév webovych stranek spada pod vyhledavani. Celkové
19 % wuzivateld prichdzi na stranky pfevazné zvyhledavaci Google a Seznam.
Jakmile uzivatel vyhledava klicova slova spole¢na se stavebni firmou Navlacil a dostane
se nasledné¢ na oficidlni internetové stranky, pak zdroj této navstévnosti spada

pod vyhledavace.
Email

Patnactiprocentni podil navstévnosti z emailll je pomérné vysoky a vzhledem k faktu,
ze firemni newslettery jsou zasilany ve valné vétSiné zaméstnancim a dulezitym
obchodnim partnertim. Dal§im ze zdroji navstévnosti mize byt uveiejnovani odkaza firmy

v bézné komunikaci firemnich pracovnikli prostfednictvim emailu. Pro autora prace
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je tento vysoky podil velice piekvapivy i z divodu, Ze ptekonal zdroj ndvstévnosti pfimého
zadavani adresy do prohliZzece.

Primy

Do pfimého pivodu navstévnosti spadaji pouze ty pfistupy na webové stranky,
kdy uzivatel napsal do prohlizeCe doménu www.navlacil.cz. Procentni podil piimeé
navstévnosti  vyjadifuje, kolik wuzivateli si pamatuje nazev webovych stranek,

ale je v ni zahrnut 1 faktor znamosti znacky. Vzhledem k faktu, Ze ndzev domény neni nijak

slozity a zaroven koresponduje s ndzvem firmy, je pro autora procentni podil zklamanim.
Socialni sité

Navlacil stavebni firma, s.r.o. je mezi konkurenty jednou znejvyrazngjSich firem,
ktera se snazi co nejvice vyuzivat potencial socidlnich siti. Ackoliv mé firma zalozeny
aktivni profil na socidlnich sitich Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn, vysledny
procentni podil na navstévnosti neni ptili§ vysoky. Velice pravdépodobné je zplsobeny
organickymi ndvstévami uzivatelli, ktefi jsou fanousky profili delsi dobu. Pii placenych

reklamach na socidlnich sitich by se tento podil zcela jisté zvysil.

8.2 Analyza webovych stranek

Webova stranka firmy je v soucasnosti hlavnim komunika¢nim nastrojem v online
marketingu a proto je potfeba ji vénovat nalezZitou pozornost. Na webové stranky se obraci
napiiklad vSeobecna vefejnost, ktera piijde do styku se jménem firmy, ale predevsSim
se na internetové stranky soustifedi potencidlni zdkaznici. Z nckolika vlastnosti webové
stranky se sklddd komplexni analyza webu. Konkrétné je slozena z pouzitelnosti,

ptistupnosti pro uZivatele, SEO, marketingové hodnoty atd.

Zahlavi stranky nabizi jednoduchou a piehlednou liStu snavigaci zarucujici
bezproblémovou orientaci na webu, kterd ma za cil informovat o aktualitach firmy, o firmé
samotné, dale informuje o referencich firmy, stavebnich postupech, volnych mistech

a v posledni fad¢€ nabizi kontakt na pracovniky firmy.
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UvoDp Q Mastni vyhledsvan Hiedej!

Stavebni firma Navlacil

Vitame Vas na nasich webovych strankach, kde Vam pfedstavime duvody,
proé nas vybrat jako generalniho dodavatele stavby. Od pocatku jsme
rodinnou firmou, ktera stavi na vlastnim jméné v nazvu a za svou praci se
nestydime.

mﬂ!ﬂl!lg

Zdroj: Navlacil.cz, 2016

Naopak chceme dostat nasemu heslu "STAVIME NA REFERENCICH", a to
uz pinych 20 let!

Obr. 6. Zahlavi webové stranky firmy Navlacil
Webové stranky jsou pravideln¢ aktualizovany. Firma uvefejnuje pravidelné minimalng tii
¢lanky pojednavajici o aktivitach firmy a tyto ¢lanky jsou pak nasledné sdileny prevazné

na socialni siti Facebook.

Podle mého nazoru je znaénym nedostatkem fakt, Ze na webovych strankach neexistuje
na prvni pohled jasna zminka o aktivitach firmy na socialnich sitich. Tuto informaci mutze

potencialni zdkaznik zahlédnout az v kontaktech.

8.2.1 Webové stranky na mobilnich zaFizenich

vV

Zastoupeni navstévnosti z mobilnich zafizeni je stale ¢astéjSi a optimalizace pro mobilni
zafizeni nabyva na dulezitosti. Pii otevieni webovych stranek firmy www.navlacil.cz
na mobilnim zafizeni nedojde k automatickému presmérovani na mobilni web a nestane
se tomu tak ani pfi vyhledavani firmy na vyhledavacich. Prohlizeni stranek je pro uzivatele
mobilnich zafizeni zdlouhavé, nepiehledné a rozhodné se nejedna o pfijemny dojem,
pokud jde o vibec prvni interakci s firmou Navlacil. Jedinym svétlejsSim bodem
pro uzivatele i0S zafizeni s prohlizeCem Safari, je funkce ¢tecky, kterou muize uzivatel
aktivovat ikonou vodorovnych ¢ar vedle nazvu domény. Ani tato verze vSak neni
plnohodnotnou mobilni strankou, slouzi pouze k pohodInéjSimu c¢teni textli na mensSich
displejich. Chybi zde naptiklad dalezité odkazy na ¢lanky nebo kompletni navigaéni lista.
Jedna se o pouhy kompromis, ktery vSak neni uzivatelsky pfili§ vyuzivany a v operacnim

systému Android podobnd moznost zobrazeni stranky dokonce chybi tplné.
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Obr. 7. Vzhled webovych stranek na mobilnim zarizeni

8.2.2 SEO

Navlacil stavebni firma s.r.o. ma podle serveru www.seo-servis.cz kone¢nou hodnotu
u polozky vysledného skore 45 %. Do celkovych vysledka v tomto faktoru jsou zapocitany
vysledky kompletnich analyz OnPage® i OffPage’ faktorti, ale dale také komplexné
analyzuje HTML kod, zpétné odkazy spole¢né s jejich potencidlem, pozice
ve vyhledavacich a celkovou navstévnost. Konecny vysledek lze tedy brat jako komplexni

zhodnoceni ptisobeni stranky na internetu spole¢né s jeji celkovou kvalitou.
Samotné vysledné cCislo 45 % je vSak nepfili§ informujici a tak je dilezité jej podat
v kontextu, ktery ukazuje, jak si firma skute¢n¢ stoji. Pfi srovnani priméra konkuren¢nich

firem v analyze vysledného skore autor dospél k hodnoté 48 % a tak lze fici, ze weboveé

stranky spole¢nosti Navlacil si daii v celkovém pojeti oproti konkurenci podprimérné.

Vyhody oproti konkurenci

* OnPage faktory = jsou piimo spjaté s obsahem a kodem stranky (sématika stranky, atp.) (Adaptic s.r.o.,
©2016)

3 OffPage faktory = faktory ovliviiujici vysledky vyhledavani (zp&né odkazy, vliv ze socidlnich siti).
(Optimal marketing, © 2010-2016)
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Firma je vyhodnocovéana oproti konkurenci 1épe v n€kolika faktorech. Jednim z faktori
je vysoké postaveni firmy ve vysledcich vyhleddvani. U podstatnych a casto
vyhledévanych klicovych slov se firma vyskytuje na prednich ptickach a to ji zajistuje

dobrou vychozi pozici. Je tomu ale tak jen ve vyhledavaci Google.

Na pozitivni body v celkovém hodnoceni webu maji také vliv zminky domény navlacil.cz
na socialnich sitich a pravé v tomto faktoru se Navlacil stavebni firma, s.r.o. miize chlubit
nejlepsimi vysledky. Webova stranka je taktéz validni na HTML 5 a poskytuje dostate¢ny

pocet klicovych slov.
Nedostatky oproti konkurenci

Velmi vyraznym nedostatkem, ktery znaéné omezuje SEO vysledky firmy je absence
souboru Sitemap. NejCastéji se jednd o soubor spiiponou XML, a jehoz funkci
je napomahani vyhledavaci vyznat se ve struktufe webové stranky. Jeho absence
je pak velmi vyraznym nedostatkem. Zjisténo taktéz bylo, Ze 1 konkurencni spolec¢nosti
maji s implementaci protokolu problémy. Jednd se nicmén¢ o faktor, diky némuz lze ziskat
jednoduchym zpisobem vyraznou konkuren¢ni vyhodu. Implementace Sitemap souboru
do kodu stranky je vetejné doporucovana a neni nikdy pozdé pro vytvoteni tohoto souboru.
Dal§im nedostatkem je nepiiliSné soustiedéni na vysledné pozice ve vyhledavac¢i Seznam.
Doporucuji podrobnéjsi analyzu konkurence na vyhleddvaci Seznam, a naslednou
optimalizaci webu podle vysledkli analyzy tak, aby bylo dosazeno co nejlepSich

organickych vysledk.

8.3 Facebook

Analyza vyuziti Facebooku stavebni firmou Navli¢il se bude zabyvat pfedevS§im:

* celkovym dojmem stranky na Facebooku,

* identifikaci a vyvojem cilové skupiny,

* typem Sifeni ptispévku,

* analyzou dilezitych metrik (dosaht, reakei a ,,mluvi o tom*) od 25. 3. 2015 do 25.

3.2016.

UZivatele Facebooku pii navstiveni oficialni firemni stranky v prvni fad€ nejprve zaujme
uvodni fotografie sloZzend z Sesti fotografii, jejimzZ cilem je pfipomenuti dvacatého vyroci
od zaloZeni rodinné firmy Navlacil stavebni firma, s.r.o. Jako profilova fotografie slouzi

jednoduché logo spolec¢nosti, které navazuje na uvodni fotografii barevnosti 1 totoznym
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fontem. Firma nevyuZiva moznost pfidani zaloZek, proto jsou na strdnce zakladni zalozky
tykajici se informaci, hodnoceni, udalosti a videi. V zdloZce informace si muze uzivatel
zobrazit prehled o firmé¢ obsahujici mapu sidla, telefonni ¢islo, oteviraci dobu a odkaz
na firemni webové stranky. V kolonce informace o strance autor neshleddva Zadny
problém. Informace jsou vyplnény peclivé, véetné podrobnéjSich popist aktivit firmy.
Nechybi taktéz moznost kontaktovani firmy pomoci soukromé zpravy, nebo pomoci
vzkazu na zdi stranky.

Na bocnich panelech hlavni stranky navstévnik vidi informace o poc¢tu fanousk, pozitivni
hodnoceni firmy pfimo od uzivateli Facebooku, a v posledni fad¢ nejdalezitéjsi informace
o firmé zahrnujici mapy, telefonni kontakt a odkaz na webové stranky. Podstatné
informace jsou tak ihned na dohled a podle autorova nazoru je vSe v naprostém potadku.
Facebook uvadi, Ze stavebni firma Navlacil ma 446 fanouskid a cislo ,,0 tom mluvi®

je na prumérné hodnot¢ 47.

Je zieyjmé, Ze Facebook neni zdaleka hlavnim prodejnim nastrojem firmy Navlacil,
nesponzoruje tak své pifispévky a to souvisi s nizkym zapojenim uzivatelit Facebooku.
Ptispévky na strdnce jsou sdileny nepravidelné, ale v dlouhodobém horizontu
jsou primérem dva piispevky tydné. Sdileny jsou piispévky o aktualitach firmy, konanych
udalostech, volnd pracovni mista, fotografie a videa novych staveb, firemni uspéchy
a v neposledni fad¢ také soutéze o ceny spojené se stavebni firmou Navlacil. Pocet reakci
reakci, kdy je za reakci povazovano, pokud uzivatel pfispévek sdili, okomentuje,

nebo udéli,,To se mi libi®.

8.3.1 Vyvoj fanouskovské zakladny

Nasledujici graf znazoriiuje nartist poctu fanouskti v obdobi jednoho roku od 25. 3. 2015
do 25. 3. 2016. V souCasné dobé ma stranka 446 fanouskd a tato tendence je neustale
rostouci. V pribéhu jednoho roku nedoSlo k zddnému vyraznému ustaleni ¢i dokonce

poklesu fanouskovské komunity.
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Graf. 5. Vyvoj poctu fanousku firemni stranky

Nejveétsi zastoupeni 93 % maji na strance fanousci ze Zlinského kraje, konkrétné z mésta

Zlina. Cilova skupina strdnky je nastavena spravné a prfispévky jsou tak zobrazovany

tém lidem, kterym jsou primarné urceny. Nejvice zastoupend veékova skupina je pak

ve véku 25-34 let.

Lidé, kterym se libi vase stranka

0,448%

65+

Zeny
B 38% 8% 7%
Vasdi fanousci 0 897% - _ 2% 0,897%
18-24 25-34 55-64
Muzi
O/o - 40/” 20/”
B 62% . 10%
Vasi fanousci 13%

Zdroj: Facebook.com, © 2016

Obr. 8. Vekove slozeni fanouskii stranky

8.3.2 Analyza nejuspésnéjSich prispévku stranky

0,897%

Na zékladé analyzy vSech piispévkl doslo k identifikaci dvaceti nejuspéSnéjsich prispévki

s nejveétsi mirou zpétné reakce v pribéhu jednoho roku. Tyto ptispévky byly rozdéleny

do péti tematickych okruhli. Nésledujici graf zobrazuje celkovy pocet ptispévkil

v jednotlivych kategoriich, které se umistily v TOP 20.
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Typ reklamnich pfispévka je, co se tyCe dosahu ptispévkl velice dulezitym faktorem.
Nasledujici graf zobrazuje pocetni zastoupeni jednotlivych typu piispévkl. Z analyzy
obdobi sdilela velky pocet fotografii a nelze tak jednoznacné potvrdit dominanci fotografii

v celkové uspésnosti. Videi bylo naopak sdileno za celé obdobi pouze Sest, ale hned pét

vvvvvv

Odkaz
1

Fotogalerie ‘
3

Fotografie
11

Video

Zdroj: Facebook.com, © 2016, vlastni zpracovani
Graf. 7. Zastoupeni typui prispévkii

Primérny pocet reakci se li§i nejen u typu prispévkl, ale také u jejich tematického

zaméteni. Nasledujici graf zobrazuje vysledky analyzy provedené na vSech ptispévcich
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stranky pfidanych za 1 rok. V dlouhodobém horizontu se pak da skute¢né vyhodnotit, které

r

prispévky vykazuji nejlepsi Cisla.

Aktualita 21

Pracovni nabidka

46

o
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Zdroj: Facebook.com, © 2016
Obr. 9. Prumeérny pocet reakct u ruznych typu prispévkii
Z provedené analyzy ptispévkt Navlacil stavebni firmy, s.r.o0. bylo zjisténo, Ze za obdobi
od 25. 3. 2015 do 25. 3. 2016 bylo spravci dohromady sdileno 105 piispévkl. Konkrétné
bylo sdileno 6 videi, 23 odkazii a 76 ptispévku slozenych z fotografii. Nasledujici obrazek
zobrazuje prumérné dosahy jednotlivych typt piispévki, spolecné s primérnymi Cisly

zaujeti a reakci uzivatelii na prispévek.

Uspéch riiznych typl prispévkil na zdkladé primérného dosahu a zaujeti

Zobrazit vSéechny prispévky v Dosah [ Kliknuti na prispévek [l Reakce, komentéafe a sdileni
Typ Primérny dosah Pramérné zaujeti
176 I
@ ¢ video 1.825 A
] 172 I
[ Fotka 654 N —
§ Odkaz 555 » .—

Zdroj: Facebook.com, © 2016

Obr. 10. Prumérna cisla dosahii a zaujeti u ruznych typu prispévkii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

8.3.3 Vyvoj oblibenosti prispévki

Z provedené analyzy oblibenosti ptispévkll vyplyva, Ze celkoveé nejispeésSnéjSim meésicem
byl ¢erven roku 2015. Co do poctu ptispevkil se ovSem jednalo o primérny mésic. Vysoky
dosah ptispevkil se promitl vyraznym zptisobem do zvySeni po¢tu fanouskt. Mezi kvétnem
a cervencem roku 2015 se fanouskovska zakladna stranky zvySila o 26 fanouski.
Primérny mezimé&si¢ni piirGstek fanouSkd je na c&isle 14, mésic Cerven roku 2015
by tak mohl byt inspiraci pro dal$i usp€Sny rozvoj Facebook stranek Navlacil stavebni

firmy, s.r.o.

e M ésiCni dosah prispévkd

Zdroj: Facebook.com, © 2016
Graf. 8. Vyvoj mésicnich dosahii stranky
Nasledujici graf zobrazuje mési¢ni vyvoj metriky ,,mluvi o tom*. Graf zndzoriuje celkovy
pocet reakci fanouski, do nichZz spadaji vSechny udélené ,to se mi libi“, komentaie
a sdileni. Graf ve velké mife kopiruje pfedchozi graf vyvoje mési¢nich dosaht stranky.
Lze tak jednozna¢né potvrdit, ze ¢im oblibenéjsi pfispévek u fanouskl bude, tim vice
dosahii se muze docCkat. I ztohoto grafu je zfetelné¢ patrny uspéch piispévkll v mésici

¢ervnu roku 2015 a lednu roku 2016.
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Graf. 9. Vyvoj metriky ,,mluvi o tom *

8.3.4 Shrnuti

Z provedené analyzy vyplyva, Ze cilovou skupinou oficidlni stranky na Facebooku jsou
muzi a zeny ve véku 25-34 let. Druhé nejvétsi zastoupeni je pak slozeno z muzi a zen
ve véku 18-24 let. Ze zékladni analyzy demografickych tdaji pak vyplyva, ze 93 %
fanousk je ze Zlinského kraje.

Dal$im zavérem vyplivajicim z analyz ptispévkil je nutnost vyuzivani placenych piispévki
jako formu Sifeni obsahu. Navlacil stavebni firma, s.r.o. by méla podporovat propagovani

svych piispévkit pomoci sponzorované reklamy. Kwvili nastavené financni politice

Facebooku se budou organické dosahy jesté vice snizovat a preddvani informaci cilové

vvvvv

V analyze ptispévki stranky bylo zjiSténo, ze nejsledovanéjsi piispévky stranky se tyka;ji
videi, nabidky volnych pracovnich mist, informaci o stavbach a soutézich. Mezi pfispévky
stranky s nejvétSim ohlasem patii z 60 % videa, 22 % zastupuji fotografie a odkazy
se podileji 18 %. Po analyze rostouci tendence rozvoje stranky u cilové skupiny je mozné
odvodit, ze fanousci maji o sdileny obsah firmy zajem a firma by se tak méla soustiedit

na jeho postupné rozvijeni a zkvalitiovani.

Celkové shledavam komunikaci spolecnosti Navlacil na socidlni siti Facebook jako velmi
zdatilou. Men$i nedostatek vSak vidi v nedostate¢ném sdileni tematickych ¢lankd, aktualit

nebo tipti a rad z oblasti stavitelstvi. Ze sledovani vyplyva, ze fanousci stranky spadaji
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do relevantni cilové skupiny, kterd se pravidelné zapojuje interakcemi. Vice ptispévkil

by pak mohlo piispét k vétSimu zapojeni fanouski a k posileni brandu firmy.

8.4 YouTube

Na YouTube ma firma Navlacil podobné jako na Facebooku sladénou uvodni a profilovou
fotografii, chybi zde vSak podrobnégjsi kontakty, informace o firmé&, odkazy na webové
stranky a dals$i socidlni sité. Jak je profil na Facebooku oproti konkurenci zdaftily avSak
celkové primérny, autor prace shledava oficidlni kanal firmy na YouTube
jako profesiondlni a vzorovy pro ostatni firmy nejen v oboru stavitelstvi. Na samotném
kanalu je mozné nalézt celkem sedmnact nahranych videi. Videa jsou krats$i a tematicky
se tykaji rekonstrukci budov. Ve velké mife se také jednd o video prezentace
ze slavnostnich otevieni ¢i dnll otevienych dvefi staveb, na jejichz budovani
¢i rekonstrukcei se firma podilela. Nejdel§i video v délce téméf Sesti minut se pak vénuje
problematice praxe studentli na vysokych Skoldch, s cilem zvySeni motivace a spojeni
vysokoskolské teorie s praxi. Firma planuje postupné zvetejiiovani dalSich videi,
aby zajistila dynamic¢nost a zaroven, aby se stdle jednalo o zajimavy a pfinosny obsah,

ktery bude mozné uvetejnit napfi¢ vSemi socialnimi sitémi.

8.5 LinkedIn

Firemnimu profilu vévodi Gvodni fotografie, kterd informuje o ocenéni Navlacil stavebni
firmy, s.r.o. jako treti nejlepsi firmy Zlinského kraje. Jednd se o tematickou tUvodni
fotografii, kterd mé& za ukol zeyména zaujmout navstévniky profilu uspéchem
v renomované soutézi, na fotografii vSak chybi udaj, ze se jedna o ocenéni v soutézi
konané za rok 2014. LinkedIn je idealnim prostfedkem ke zvefejfiovani a informovani
o firemnich uspéSich, proto autor shleddva rozdilny vizual uvodni fotografie jako spravné
zvoleny, jen chybi ve fotografii informace o ¢asovém zatazeni daného ocenéni. Profilové
informace jsou vyplnény bezchybné. Firemni profil sleduje 45 uzivatel a vzhledem
k nizkému poctu sledujicich na Linkedln neni firma bohuZel aktivni a pravidelné
nepfiispiva ptispévky. Podle vefejnych aktualizaci za poslednich 12 mésicth mlze uZivatel
zhlédnout pouhé dva pfispévky tykajici se fotografii novych staveb anabidky prace
pro cenaie a technologa. Autor by tak doporucil, nastavit komunikaci smérem ke sdileni
toho obsahu, na ktery jefirma hrdd a zaroven miZe zaujmout uZivatele piimo

na této socialni siti.
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8.6 Instagram

Firma se rozhodla zalozit profil i na socialni siti Instagram jako jediny z konkurent
apodle autora se jedna o krok spravnym smérem. Firma se dlouhodobé soustiedi
na potfizovani velice zdafilych profesionalnich fotografii uskute¢nénych staveb, jejich
sdileni na socidlni sit” ur€enou fotografiim je tak praktickym feSenim. Profil je pouze
nekolik tydni stary, firma se tak nemuze opirat o uzivatelskou zakladnu a pocet sledujicich
je prozatim v jednotkach. Pocet ,,To se mi libi* je avSak velice zajimavy, kdy u kazdé
fotografie piesahuje 50 reakci uzivatell. Fotografie jsou zvefejiovany chronologicky podle
toho, kdy byly stavby dokonceny. Firemnimu profilu vévodi fotografie loga firmy
a struény popisek, ktery informuje o poli plsobeni spoleéné s odkazem na webovou
stranku firmy. Autor vidi velky nedostatek v jazykovém pojeti profilu, ktery je veden
v anglickém jazyce. Na vSech socidlnich sitich a ve vSech pfispévcich firma komunikuje
s vefejnosti v ¢estin€, neni proto divod byt nekonzistentni. Odkaz na webovou stranku
firmy vede na Ceskou verzi webu a vzhledem k faktu, ze prostfedi webovych stranek neni
mozné piepnout do anglického jazyka, je pak komunikace v anglickém jazyce
kontraproduktivni. Doporucuji piepsani souc¢asnych popistt do ¢eského jazyka 1 z ditvodu,
7ze se jednd o jednoduSe proveditelné zmény. Dale doporucuje soustiedéni profilu
piredev§im na Ceské fanousky s cilem zvySovani povédomi uzivatelti ze Zlinského kraje

pomoci lokalnich hashtagi.

8.7 PPC

Stavebni firma Navlacil na konci roku 2015 uskutecnila tfinactidenni reklamni kampan
pies reklamni systém Sklik s nasledujicimi vysledky. Osobné vysledky kampané
vyhodnocuji jako velice nadprimémé a dosazeni podobnych konverzi je v oboru PPC
unikani. Primérnd doba navstévy je vSak velice kratka a za dobu Sesti vtefin si uZzivatel
nestihne pfecist ani pétinu celkovych udajii na strance. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
o primérnou dobu navstévy, znamena to, ze velké procento uzivateli opustilo webové

stranky v jednotkach vtefin.
Cil kampang:

* piivést zdjemce o stavebni pozemky a stavbu v okoli Malenovic na stranky

www.predstavtesi.cz, za ucelem predstaveni nabidky spolecnosti Navlacil.
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Rozsah:

e Zlinsky kraj,
* lidé, ktefi vyhleddvaji na internetu kli¢ova slova jako ,,pozemek na prodej, stavebni
pozemek* apod. v okoli Malenovic,

* uzivatelé prohliZze¢e Seznam.cz (pouzity nastroj Sklik).
Prosttedky: kampaii probihala formou PPC — online inzerce placené za kliknuti

* inzerce byla textovd. Obsahovala cca 200 znakd nabidky s odkazem, ktery

po prokliknuti vedl na stranku www.predstavtesi.cz.

Rozpocet:

* ptedpokladany rozpocet: 1000 K¢,

* maximalni denni rozpocet: 200 K¢,

* realnd cena: 212 K¢ (za zvolené obdobi byla vycerpana jen pétina rozpoctu).
Néklady na ziskani konverze:

* ] navstéva webu = 0,50 K¢&.
Prabeh:

1. Vybér klicovych slov a urceni celkovych dennich limitd.

2. Tvorba textového inzeratu.

3. Spusténi.

4. Prtbézné sledovani 1. Tyden a upravovani klicovych slov a cileni.

5. Sbér dat.

Dopad a odezva:

* PPC kampani piivedla na web 473 navstév,

* 452 novym lidem byla zobrazena nabidka webu www.predstavtesi.cz.
Zpétna vazba:

* navstévnost webu po dobu trvani kampané vzrostla o 90 %, po jejim skonceni
se vratila na hodnotu asi o 30 % vys$i, nez pted zacatkem kampang,

* vysledna cena kampané byla pétkrat niZsi, nez se predpokladalo.
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Obr. 11. Detailni vysledky provedené PPC kampané

8.8 Shrnuti

Ptestoze socidlni sit€¢ nejsou ani zdaleka predmétem podnikani firmy, profily jsou vedeny
na prvni pohled profesionalng€. Vizualy na jednotlivych socidlnich sitich jsou vice méné
sjednocené a vSechny se opiraji o jednoduché logo v profilové fotografii. Klicova je podle
analyzy komunikace firmy na Facebooku a podle autora se jednd o spravny pfistup
vzhledem k moZnému dosahu pfispévki. Firma by méla pravidelngji vykazovat minimalni
aktivitu zejména na socidlni siti LinkedIn. Neaktivni profil na Google + je spiSe Spatnou
vizitkou a bylo by dobré doplnit alesponi zdkladni informace se sjednocenymi vizudly.

V celkovém vysledku se firma velice dobfe prezentuje na socialnich sitich.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V praktické ¢asti dochazelo k analyzovani konkuren¢nich spolecnosti a jejich piisobeni
v internetovém marketingu. V kapitole ur€ené analyze prezence stavebni firmy Navlacil
na internetu bylo popsano nékolik nedostatktl, jejichz odstranéni mize vést ke zlepSeni
organickych vysledkl. Tato kapitola slouzi jako shrnuti vSech autorovych doporuceni

na zékladé jeho vlastnich zkuSenosti.

Doporuceni jsou rozdélena do nékolika podkapitol, jsou zde vSak i navrhy na zlepSeni,
které v podkapitolach nejsou zatrazeny. Jednim z takovych ptikladii je navrh na pfidani
ikon socialnich siti do zahlavi nejen tvodni strdnky firmy. Stavebni firma Navlacil
se velmi dobfe prezentuje na socialnich sitich, a potenciondlni zdkaznici by méli védét

o funk¢nich profilech socidlnich siti na prvni pohled.

U efektivni marketingové komunikace je dulezité vychdzet ze stanovenych cili
a maximalné vyuzivat nastrojii u zvolenych komunika¢nich médii. Marketingové aktivity
prezentované na socialnich sitich by mély byt uzce spojené 1 s ostatnimi komunikaénimi

prostiedky a nemély by byt nijak oddélovany.

9.1 Mobilni webové stranky

Implementovani mobilnich webovych stranek byva velmi casto ndkladnou poloZkou
do internetového marketingu. Existuje nékolik specializovanych firem, které se sousttedi
pfimo na problematiku implementace mobilnich webovych stranek. Existuji vSak sluzby,
které umozinuji vytvoreni mobilnich stranek s nulovymi naklady. Dulezité je rozhodnuti
o upravach, protoZze vysledny obsah stranek musi byt stru¢ny, ptehledny a jasny,

aby uzivatel nebyl zahlcen zbyte¢nymi informacemi.

Wordpress je redakéni opera¢ni systém, na némz lze aplikovat stovky vetejné dostupnych
Sablon, které jsou dostupné zdarma ke stazeni. V piipad¢, ze by se firma rozhodla
piestoupit na vytvareni stranek pfimo v Sabloné¢ Wordpressu, stranky pak automaticky
rozeznaji, odkud uZivatel pfichdzi a pomoci responzivniho webu mu ptizpisobi vzhled
arozsah stranek pro dané zafizeni. S vyuzivanim redakéniho systému Wordpress

by odpadla i povinnost vytvofeni a implementovani protokolu sitemap.
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9.2 SEO

Z analyzy SEO Navlécil stavebni firmy, s.r.o. vyslo najevo nékolik nedostatkt. Jednim
z nejvétsich je absence souboru Sitemap, ktery ma za kol napomoci vyhleddvaclim vyznat
se v konkrétni webové strance. Napraveni tohoto vyrazného nedostatku je vSak velmi
rychlé a vytvofeni souboru je mozné zdarma na webovych sluzbach tomu urcenych.
Zodpoveédny ¢lovek za spravu webové stranky si mlize soubor Sitemap vytvofit na weboveé

strance na adrese https://www.xml-sitemaps.com. Postup vytvareni ma 4 zdkladni kroky:

* zadani webové adresy,
* volba frekvence zmény,
* (as posledni modifikace souboru,

* volba priority.

Autor vytvéarel totoznym zpiisobem stejny typ souboru, ktery je pro uspésné SEO klicovy.
Cel¢ vytvareni je velice intuitivni a autorovi vytvareni souboru zabralo jen dvé minuty.
Soubor pak jiz staci ptidat do zdrojového kodu webovych stranek a vyhledavace budou mit
detailni pfehled o jejich obsahu. Jakmile bude uZivatel vyhledavat konkrétni stavbu, soubor
Sitemap jej odkaze na webové stranky firmy Navlacil a navStévnost webovych stranek
z vyhledavaci mlZe narGstat vyrazngjSim tempem. Tento soubor ma v celkovém disledku
vliv na vyssi pozice v obou nejvetSich vyhledavacich Google a Seznam. Autor tak dirazné

doporucuje implementaci souboru Sitemap do zdrojového kodu co nejdiive to bude mozné.

9.3 Socialni sité

Facebook

Na zaklad¢ analyzy prezence firmy Navlacil na socialni siti Facebook Ize jednoznaéné
potvrdit oblibenost videi. Pét z celkovych Sesti videi, pfidanych v horizontu jednoho roku
se umistilo v TOP 20 ptispévcich a spoleéné s nejvysSimi primérnymi Cisly zaujeti
uvetejiiovat riizné tematicky zaméfend videa a podle jejich organické tspéSnosti by mély

byt nasledné propagovany.

Dal$im doporucenim na této socidlni siti je zménéni doby odezvy na textovou zpravu

v nastaveni stranky. Zména zabere doslova par vtefin, ale jakmile potenciondlni zdkaznik

S 24

pokouset kontaktovat spravce stranky s ptipadnymi pfdnimi ¢i dotazy.
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YouTube

Na oficidlnim kanalu firmy je potteba doplnit podrobnéjsi kontakty, informace o firmé,
odkazy na webové stranky a dalsi socidlni sité. Vzhledem k vysoké postprodukéni kvalité
videi a jejich uspéchu na Facebooku, doporu€uji propagaci videi nejen na Facebooku,
ale pravé 1 na portadlu YouTube. ZajiStén tak miize byt zvySeny dosah videi u riznych

cilovych skupin.
Instagram

Doporucuji ptepsani soucasnych textli z anglického jazyka do ¢eského. Pomoci globalnich
hashtagh tykajicich se architektury a stavebnictvi se pak firma mulZe prezentovat
na rozséahlej§i urovni. Vyuzity by mély byt taktéz lokalni hashtagy pro fanousky z Ceské
republiky. Doporuceni se vztahuje 1 na Castéjsi sdileni ptispévkl. Spole¢nost Facebook
planuje implementaci fazeni ptispévkl podle specialnich algoritmt, bylo by proto dobré

vyuzit ptilezitosti organického fazeni, dokud tato Sance existuje.
Google +

Na socialni siti Google + lze dohledat celkové tii profily se jménem ,,Stavebni firma
Navlacil“. Ani jeden z profili v§ak neni Zddnym zpisobem aktivni. Doporucuji odstranéni
duplicitnich profilti a nasazeni jednotného vizualniho stylu. Doporu€eno je také pridavani
totoZného obsahu jako Facebooku. Aktivita na Google + je podstatnd pro vysledky
vyhleddvani, které jsou u aktivnéjSich profilti uptednostiiovany pred konkurenci. Aktivni

sprava profili by tak rozhodné neméla byt opomijena.

9.4 Navrh marketingové kampané na Facebooku

Vytvoteni komplexni reklamni kampané na Facebooku umoZznuje volbu z nékolika
specifickych druhii kampani. Reklamni kampan je potfeba napldnovat v souladu s predem
stanovenymi cili. Reklamni sdéleni 1ze cilit na pozadované vysledky (viz. Obr. 12.).
Uzivatel mize optimalizovat cenu propagovani reklamniho pfispévku automaticky, nebo

rucné pomoci pozadované ¢astky za proklik (CPC).
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Propagace prispévku
Propagace stranky
Nasmeérovani lidi na vas web
2Zvyseni poctu konverzi na webu
Ziskavani instalaci aplikace
2ZvySeni zajmu o aplikaci
Osloveni lidi v okoli firmy
2ZvySeni navstévnosti udalosti
Vy§§i mira vyuziti vasi nabidky
Zvyseni pocétu zhlédnuti videa

Sbér dat o potencialnich zakaznicich firmy [ nove ]

Zdroj: Facebook.com, © 2016

Obr. 12. Nabidka typu reklamnich sdéleni

Samotna tvorba reklamy je rozdélena do né€kolika do sebe navazujicich kroki. V prvnich
krocich se zadaji zdkladni informace vCetné vybrani pozadovaného reklamniho formatu.
Musi byt zarovenn vlozeny obrazky, jejichz doporucena velikost se liSi podle zafizeni
cilového fanouska, na kterém reklamu uvidi. U bézné reklamy zobrazované na pocitacich
a mobilnich zatizenich je doporuované rozliSeni obrazki 1 200 x 628 pixeld, pfi zadani
vice obrazkli najednou dojde k automatickému vytvoteni rliznych variant reklam, u kterych

pak mize spravce sledovat reakce uZivateli.

Je v§eobecné doporucovano propojovani reklamniho sdéleni s firemnim profilem. Reklama
tak necili pouze na webové stranky, ale zaroven je propagovana stranka firmy s odkazem

a profilovym obrazkem.
Pro skute¢né vytvoreni reklamy musi byt nejprve specifikovéana cilova skupina. Tu tviirce
reklamni kampané miiZe upravit v nasledujicich udajich:
* lokalita (mésta, kraje, vlastni radius v km),
e vek (13-65+),
* pohlavi,
*  Jazyky,
* podrobné cileni (zajmy, chovani),
Pro vytvoteni reklamy je nutné splnéni nasledujicich podminek:

e titulek reklamy o maximalni délce 25 znakd,

* text reklamy o maximalni délce 90 znakad,
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e obsah textu v reklamnim obrazku maximalné 20 %.

9.4.1 Cile a nastroje

V navrhu komunikace nasleduji konkrétni kroky, které podle autora idedlné¢ sméiuji
k dosazeni stanovenych cili. Na zéklad¢ analyzy komunikace firmy na Facebooku
bylo vyhodnoceno, Ze komunikace firmy a jeji prezentace by méla byt postavena na dvou

zakladnich cilech:

* tvorba kvalitniho obsahu, o ktery maji uzivatelé z4jem,

* podpora sdéleni sponzorovanymi piispévky.

9.4.2 Cil 1: Pfedstaveni firmy Navlacil stavebni firma, s.r.o. Siroké veiejnosti

V ptipadég, Ze by se firma rozhodla publikovat vice ptfispévki na svou Facebook stranku,

sponzorovanymi piispévky praveé videa a informace o stavbach.
Cil:

* zobrazit 80 000 fanouskiim obsah Facebook stranek firmy Navlacil od 1. 5. 2016.
do 1. 6. 2016.

Doporucena strategie nabidek:

vvvvvv

* dlouhodoby rozpocet od 1. 5. 2016. Do 1. 6. 2016,

* celkovy ocekavany rozpocet: 4000 K¢,

* ocekavany dosah za den 1 400-3 600 uzivatell. Celkové za celou dobu trvani
kampan¢é ocekdvany dosah 87 000 uzivateld, kterym bude reklama skutecné

zobrazena.

Konkrétni navrh postupu:

2. Piispévky nasledné naplanovat v ¢asovém rozvrhu.
3. Vzhledem k aktivité cilové skupiny rozptylené rovhomérné do celého dne autor
doporucuje nastavit typ doru¢ovani na standartni. Reklamy se tak budou zobrazovat

uzivateluim béhem celého dne.
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4. Nasledné provést analyzu ptispévku podle piivedené navstévnosti a interakci.
Poté autor doporucuje se soustiedit na nejlepsi pirispévky a dale je propagovat
placenou formou s vétSim rozpoctem.

5. Jednou za urcit¢ cCasové obdobi piispévky obnovovat za jiné a podporovat

rist znacky.

Dulezité je efektivni Sifeni nastavené pro cilovou skupinu. S cilem pfedstaveni firmy
na socialnich sitich Siroké vefejnosti zalezi na firmé, ktera vékova skupina

je pro ni ve vysledku nejpodstatnéjsi.

* hlavni cilova skupina by vSak méla byt tvofena muzi a Zenami ve véku 22—44 let
(oCekavany zasah 130 000 uzivateli),

* bydlisté uzivateli ve Zlinském kraji.

Zajimavou moznosti pro efektivnéjsi cileni také mize byt volba cilového fanouska podle
rodinného stavu. Facebook diky své databdzi informaci o uzivatelich vi, zdali je uZivatel
napiiklad zasnoubeny. To pak pfedstavuje atraktivni ptilezitost cilit na ty fanousSky, kteii

v nejblizsi budoucnosti mohou fesit otazky spojené s novym bydlenim.

9.4.3 Cil 2: Propagovani developerského projektu

Navlacil stavebni firma, s.r.o. planuje soustfedit své aktivity do tzv. developerskych
projektii. Zasadni je vybér urcitého typu reklamni kampang. Pro zvySeni poctu reakci

prostfednictvim Facebooku se jednd o klicovou vlastnost.
Cil:

* piivést 2000 potencionalnich zakaznikti na web www.predstavtesi.cz od 1. 5. 2016.

do 1.7.2016.
Doporucena strategie nabidek:

* propagace specidln¢ vytvorené reklamy,

* dlouhodoby rozpocet od 1. 5. 2016. do 1. 7. 2016,

* celkovy ocekavany rozpocet: 5 500 K¢,

* ocekavany dosah za den 1 7004 400 uzivatell. Celkové za celou dobu trvani
kampané ocekavany dosah 91 000 uZivateld, kterym bude reklama skutecné

zobrazena.
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Konkrétni navrh postupu:

I. Umistit na cilovou webovou strdnku remarketingovy kod, tzv. pixel,
zaznamenavajici konkrétni navstévy

2. Napldnovani piispévki scilem zvySeni poctu konverzi na webu (vyplnéni
formulare, zadani emailu)

3. Ru¢ni nastaveni ¢astky nabidky na 5 K¢.

4. Navrzeni n€kolika ¢asovych rozvrhil, tprava ru¢niho nastaveni ¢astky po pribézné
provedené analyze uspéSnosti piispévku. Nasledné reklamu optimalizovat podle

nejlepsich vysledkd,
Cilova skupina je u propagovani developerského projektu odlisnd od ptredstaveni firmy
Siroké vefejnosti:
* hlavni cilova skupina by méla byt tvofena muzi ve véku 24-50 let,

* bydlisté v radiusu 80 km od mésta Zlin.

Cileni na specifické demografické udaje, zajmy nebo chovani mize byt velice oSemetné.
Spousta uzivatelll Facebooku ve vyssim véku nevyplituje informace o vzd€lani, odvétvi
pracovni pozice nebo dokonce informace o zalibich. Jakmile uZivatel nespada
ani do jednoho z vybranych kritérii, pak se mu dand reklama nemutze zobrazit a firma
tak muze piijit o atraktivni kontakty. VySe zvolena cilova skupina vySe ma ale podle udaji
Facebooku potencionalni dosah 150 000 uZivatelli a tak vysledna reklama bude velice

nakladnd a ne pfili§ efektivni. Vzhledem k tomu, jaké obrovské pfiileZitosti cileni reklamy

v v

*  muzi ve véku 24-50 let s bydlistém v radiusu 80 km od mésta Zlin,
e vzdélani (absolvent vysoké Skoly, magistersky titul),

* zaméstnani (management, vyroba, stavby a tézba).

Nasledujici podminky dle udaji Facebooku spliiuje 45 000 potencialnich zakaznika,

kterym bude vysledna reklama zobrazena.
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9.5 Navrh marketingové kampané na Google AdWords

Spravné vytvoteni a napldnovani marketingové kampané na Google AdWords je kli¢ovym
faktorem uspéchu firmy na vyhledavacich. Konkrétné je mozné na Google AdWords
vytvorit nasledujici kampang.
Vyhledavaci sit' s optimalizovanou Obsahovou siti
NejlepSI pFileZitost, jak zasahnout co nejvice zakaznikd

Pouze Vyhledavaci sit'

hledavani Google a partnerské stranky ve Vyhledavac

Pouze Obsahova sit’

Sit partnerskych web( spoleénosti Google

Nakupy
‘ento typ kampané je nejvhodné&jsi pro reklamy v Nakupech Google

Video

Videoreklamy na YouTube a na celém internetu

Univerzalni kampaii propagujici aplikace

Propaguijte svou aplikaci ve Vyhledavacl i Obsahové siti a na YouTube

Zdroj: Google AdWords, 2016

Obr. 13. Typy reklamnich kampani

V ptechozi kapitole byla vypracovana analyza PPC kampané uskute¢néné na konci roku
2015 v reklamnim systému Sklik. Kampan dle vyslednych cisel byla velice efektivni
a zaroven naklady na reklamu byly mnohondsobné mensi, nez se pivodné ocekavalo.
Z toho divodu autor jednozna¢né doporucuje dal$i pokraCovani v nastavené kampani
na reklamnim systému Sklik. Navrzen bude postup pro reklamni systém Google AdWords
se stejnymi méfitelnymi cili. Typ kampané byl zvolen zvolen z divodu vétSich dosaht,
kdy reklamni kampan nebude probihat pouze na vyhledavac¢i Google, ale taktéz
na partnerskych webech pomoci kli¢ovych slov, jak je vysvétleno v teoretické ¢asti prace.
Stejnd reklama vytvofend pro vyhledava¢ Google tak bude zobrazovéna i zajemctm
hledajicim videa pod klicovymi slovy na YouTube. Diky tomu jsou oslovovéni lidé,

u nichZ je nejvétsi pravdépodobnost, Ze mohou mit zajem o nabizenou sluZzbu.
Cil:

* piivést zdjemce o stavebni pozemky a stavbu v okoli Malenovic na stranky
www.predstavtesi.cz, za ucelem predstaveni nabidky Navlacil stavebni firmy, s.t.0.
* piivedeni 4000 potenciadlnich zakaznikii na webové stranky www.predstavtesi.cz

od 1.5.2016 do 31. 12. 2016.
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Prosttedky:

* vyhledavaci sit s optimalizovanou obsahovou siti (umoZziuje oslovit lidi

pfi vyhledavani na Googlu a prochazeni stranek na internetu).
Rozsah:

e Zlinsky kraj (ocekavany zasah 171 000),

* lidé, ktefi vyhledavaji na internetu zvolend klicova slova.
Doporucena strategie nabidek:

* rucni CPC (maximalni nabidky stanovuje sam spravce kampan¢),

* vychozi nabidka maximalni ceny za proklik = 5 K¢,

* maximalni denni rozpocet: 200 K¢,

* rozsifit reklamy o informace o lokalité¢ (mlZe pomoci pfilakat zdjemce, kteti hledaji
firmy v okoli),

* celkovy ocekavany rozpocet: 20 000 K¢.

Prabeh:

1. Vybér deseti klicovych slov (pozemek na prodej, stavebni pozemek, Navlacil
stavebni firma, stavebni spoleCnost, volny pozemek, pozemek Zlin, pozemek
Malenovice, pozemek zlinsky kraj, developersky projekt, inzenyrskeé sité.

2. Tvorba textového inzeratu.

3. Shrnuti odhadu provozu (dle tdajii z Google AdWords se CPC bude pohybovat
v priméru od 2,44 K¢ do 2,64 K<).

4. Spusténi.

5. Prabézné sledovani a upravovani klicovych slov, cileni a ceny CPC.

6. Sbér a analyza dat.

Volny pozemek na Zlinsku
www.predstavtesi.cz
Jednoduchy nakup pozemku o celkové plose 18 000 m2

Zdroj: Google AdWords, 2016

Obr. 14. Doporuceny vzhled reklamy
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9.5.1 Kampaii na Google AdWords vs. Sklik

JiZz po vyhodnoceni provedené¢ kampané na reklamnim systému Sklik bylo ziejmé,
ze konecna cena 0,5 K¢ za jednoho ptivedeného uzivatele je Céastka, kterd se bude velmi
slozité prekonavat. Firma by se tak jednozna¢né méla drzet nastavené a predevSim uspéSné
kampang, kterd jiz byla uskute€néna na konci minulého roku. Pokud by se rozhodla
diverzifikovat reklamni sdéleni, pak je Google minimalné pétkrat drazsi volbou. Rozhodné
vSak moznost kampané¢ na Google AdWords stoji za vyzkouSeni, protoze vysledny
konverzni pomér na realné¢ho zakaznika miize byt ve vysledku vyrazné niz$i, nez tomu

bylo u kampané na reklamnim systému Sklik.
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ZAVER

Pfednim cilem bakalaiské prace bylo analyzovat prezentaci Navlacil stavebni firmy, s.r.o.
na internetu a mobilnich zafizenich, coz bylo nasledné¢ komplexné analyzovano v nékolika
kapitolach. Dal§im dualezitym cilem prace bylo navrzeni moznych doporuceni a postupt,

tfeSici nedostatky zjisténé na zaklad¢ vyhodnoceni prezentace firmy na internetu.

Teoreticka Cast byla vypracovana na zaklad¢é odborné literatury, aby specifikovala dilezité
aspekty jednotlivych komunika¢nich prostfedkll na internetu a ¢tenafi srozumitelné a jasné
pfiblizila problematiku stidle se rozvijejictho odvétvi mobilniho a internetového
marketingu. Zpracovani teoretické casti prace poslouzilo jako zdklad pro vypracovani Casti

prakticke.

Prakticka cast prace byla v tvodu vénovana podrobnému popisu spole¢nosti Navlacil
stavebni firma, s.r.o., jeji  historii, pfedmétu podnikdni, organizacni struktufe
a strategickym cilim. Nasledn¢ byla vypracovana PEST analyza makroprostiedi
a zaroven podrobné analyzovano mezoprostiedi firmy pomoci Porterova pétifaktorového
modelu. V dalsi ¢asti byly identifikovany ty podniky, kterym se v danych odvétvich online
marketingu podle mého nazoru dafi zevSech konkurenti nejlépe. Analyza
online marketingové komunikace konkurentl poslouzila jako vzor pro inovaci ve stavebni

firmé€ Navlacil, s.r.o.

Na zakladé¢ provedenych analyz bylo moZzné navrhnout postupy a doporuceni,
které by mohly v budoucnu zvysit konkurenceschopnost firmy na poli online marketingu.
Firmé Navlacil navrhuji pfedevSim vytvofeni konkrétnich reklamnich kampani,
které byly v posledni ¢asti prace specifikovany véetné casového planu a predpokladaného
rozpoctu.

Pti zpracovani bakaldiské prace jsem mohl vyuzit souCasnych zkuSenosti s online

marketingem, kterych jsem nabyl v pribéhu studia. VE&fim, ze mnou zpracovana bakalarska

prace bude pro firmu piinosem a mé navrhy budou realizovany.
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