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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je rozbor novych forem marketingové komunikace, které
vyuziva spole¢nost Xella CZ, s.r.0. Bakalarska prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast se
zabyva teorii marketingovych komunikaci, ve které je provedena celkova reSerSe pojmil
tykajicich se marketingu, komunikace a jejich novych forem. Druha, prakticka cast prace, se
zabyva vyuzivanim novych forem komunikace spole¢nosti Xella CZ, s.r.0. v ramci jejiho
komunika¢niho mixu. Ta je vytvofena na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu, ktery je zédkladni

vyzkumnou metodou. Cilem praktické ¢asti je zodpovédét vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, nové formy komunikace, digitalni komunikace,

marketingovy mix, komunikaéni mix

ABSTRACT

The subject of the bachelor thesis is the analysis of new forms of marketing communication
used by the company Xella CZ, s.r.o. The bachelor thesis consists of two parts. The first part
deals with the theory of marketing communications and there is a comprehensive search of
concepts related to marketing, communication, and its new forms. The second, practical part
of the study, offers the application of new forms of communication used by Xella CZ, s.r.o.
within its communication mix. It is created on the basis of quantitative research, which is

the basic research method. The aim of the practical part is to answer research questions.

Keywords: marketing, communication, new forms of communication, digital

communication, marketing mix, communication mix
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UvVOD

Dnes$ni doba velmi rychle vyvijejicich se digitalnich technologii je nestala a ruku
V ruce s ni pfichazeji nové moznosti a také pozadavky a naroky na zpisob komunikace vsech
vyrobnich a obchodnich spolecnosti. Pokud chtéji tyto spolecnosti Vv globalizované trzni
ekonomice se silnym konkuren¢nim prostiedim uspét, musi tyto trendy nasledovat. Tento

faktor je dnes jiz jednim ze zakladnich kament uspésného fungovani kazdé spolecnosti.

Globalni pandemicka situace piinesla v tomto sméru fadu dalSich vyzev, na néz
musela vétSina firem bezprostfedné reagovat a mnohdy pienést cely sviij obchod, nebo

alespon nékteré ¢asti komunika¢niho mixu, do online prostiedi.

Prace je vypracovana na téma ,,Nové formy komunikace v rozhodovacim procesu
zékaznikt firmy Xella CZ, s.r.0.” a vychazi z teorie marketingu. Jelikoz historie spole¢nosti
Xella CZ, s.r.0. a zejména jejiho vyrobku Ytong saha az do roku 1940, ma s marketingem
Vv oblasti vyroby a prodeje stavebnich materialti bohaté zkusenosti. Rok 2020 a propuknuti
pandemie vSak zcela zménil pozadavky na komunikaci spole¢nosti se svymi zdkazniky,

dodavateli, odbérateli a dalSimi subjekty a v neposledni fad¢ také uvnitf této spolecnosti.

Prace se ve své teoretické ¢asti zaméti na nové formy marketingové komunikace, které
spolecnosti v ¢im dal vétsi mife vyuzivaji. Tato ¢ast vymezi zakladni pojmy marketingu
a marketingového mixu, vychodiska ke specifikim jeho nastroji a moznostem jejich

analyzovani.

Prakticka ¢ast si polozi nasledujici otazky: Které z novych forem komunikace jsou pro
spole¢nost Xella CZ, s.r.0. nejefektivnéjsi? Co vede zakazniky k tomu, aby se rozhodli praveé
pro jeji produkt? Jak nové formy komunikace zméni fungovani obchodniho oddéleni ve
spolecnosti Xella CZ, s.r.0.? Cilem prace je, kromé zodpovézeni vyzkumnych otazek, také
doporuceni moznych zlepSeni vyuziti téchto novych forem komunikace a také potencialnich

prilezitosti, které ptinase;ji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Definic marketingu i marketingové komunikace se v odborné literatuie vyskytuje
mnoho, vétSina je vSak velmi podobnd a jen s mirnymi odchylkami obecné hovoii
o uspokojovani potteb zakazniktli. Podle Svétlika se jedna o proces fizeni, jehoz vysledkem
je poznani, piedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpusobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace (2005, s. 10).

Na posouzeni je, zda je na dneSnim trhu, tak jak jej zname, skute¢né poptavka Castéji
vyvolana faktickou potifebou zékaznikii, nebo spiSe vyvoldna aktivitami marketért, ktefi se
tyto potieby snazi v zakaznicich vzbudit a stimulovat nebo pfimo celé potieby vytvofit.
Godin k tomuto tématu piidava, ze toto bezosty$Sné ziskavani pozornosti vede celou fadu
sluSnych a poctivych marketérii k tomu, Ze skryvaji svou nejlepsi praci, a Ze se dokonce stydi

za to, ze by jejich hnacim motorem mohl byt trh (2020, s. 15).

Jakkoliv jsou ob¢ tyto teze pravdivé a vice ¢i méné aktualni, je mozno souhlasit, ze
marketing ma stale za tkol zajistovat plnéni cili organizace. Tyto organizace marketéry
zaméstnavaji a timto ukolem je povétuji. K dosazeni téchto cili jsou vyuzivany nastroje,

které jsou souhrnné oznacovany jako marketingovy mix.

1.1 Marketingovy mix

Nastroje marketingového mixu jsou nejcastéji oznacovany jako 4P marketingu. Jedna
se 0 pocate¢ni pismena jejich anglickych nazva, tedy product (produkt), price (cena), place
(distribuce) a promotion (propagace), ke kterym se v marketingu stale vyznamnéji piidava
jesté paté P — people (lidé). Toto paté P jiz neni tak pevné zakotveno v zékladni koncepci

a vétSina autort k nému pfistupuje rizné.

Kotler s Kellerem (2013, s. 55) naptiklad tiplné upousti od pivodniho pojeti konceptu
4P a aktualizuji jej na reprezentativnéj$i soubor reality dneska: lidé, procesy, programy
a vykon (people, procceses, programs, performance). Jinde zase miizeme tento model nalézt
rozsiteny o dalsi 3P, kterymi v tomto pojeti jsou personnel (personal), process (procesy)

a physical evidence (prostiedi).

Dal$im modelem komunika¢niho mixu, ktery je vice orientovan na zakaznika a klade
daraz na feSeni zakaznickych potieb (customer solution), vydaje zédkaznika (costumer cost),
dostupnost feSeni (convenience) a komunikaci (communication), je pojmenovan 4C
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 137).
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Nasledujici podkapitoly se vénuji zakladni koncepci 4P, kterou piedstavil McCarthy
jiz vroce 1960, a ktera se v souvislosti s marketingovym mixem objevuje nejcastéji
(Managementmania, ©2019). Tato koncepce bude doplnéna o aplikaci téchto ¢asti mixu v

digitalnim marketingu.

1.1.1 Produkt

V nejjednodussim podani se jedna o vyrobek dané organizace, ktery je umist'ovan na
trh. Pokud se organizace bude snazit zmeénit pozici svého vyrobku na trhu, coz znamena
zménit 1 jeho vnimani zékazniky, musi zménit ¢ast nebo vSechny ¢asti marketingového
mixu. Protoze se miize jednat nejen o vyrobek, ale i o sluzbu, nadpad nebo myslenku,
hovotime v $irSim slova smyslu o produktu.

Pokud firma vyviji produkt se zamérem jeho umisténi na trh (positioning), musi mit

piedstavu o:

e nazvu vyrobku

e image vyrobku

e vlastnostech vyrobku

e variantach, ve kterych bude nabizen

e sluzbach, které budou v souvislosti s nim poskytovany

e obalu a velikosti baleni

e Zivotnim cyklu vyrobku

Pokud tuto pfedstavu podnik ma, hovoii Svétlik o chapani komplexniho vyrobku

(Svétlik, 2005, s. 20). V digitadlnim marketingu je nutné toto chapani rozsitit o dalsi klicové

uvahy:

e bude se produkt prodavat online?

e které kanaly jsou oteviené?

e jsou zde moznosti byt flexibilni pro online desktop vs. mobilni zakazniky?

e poskytuje digitalni marketing/online prodej skutecnou vyhodu pro zédkaznika?

e jeabude produkt aktualizovan a udrzovan efektivné, aby byl silny v online prosttedi?
e existuji vlastnosti nebo informace o produktu, které by mély byt ptidany nebo naopak

vylouceny pro digitalniho zékaznika a je to fér?

Kingsnorth uvadi ptiklad, kdy tii zdkaznici kupuji stejné hudebni album, ale kazdy ma
jiné spotiebitelské chovani a kazdy z nich bude produkt vyuzivat jinak. Ten, ktery zakoupi
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CD, jej bude jako vérny fanousek hrd¢ vystavovat na polici. Dalsi, ktery si stdhne album do
svého mobilniho zafizeni, naopak odstrani jinou hudbu proto, aby pro néj uvolnil misto.
Posledni, ktery zatadi album do svého playlistu ve streamovaci sluzb¢, zase bude vytvaret

seznamy hudby podle zanru nebo nalady.

Pochopeni riiznych motivaci a zvykii pro ziskani alba je zésadni pro marketing

Vv digitdlnim v&ku (Kingsnorth, 2016, s. 9).

1.1.2 Cena

Cena je vyjadienim hodnoty produktu, ktera je potfebna k jeho ziskani. Obvykle byva
vyjadiena penézni Castkou a z ¢asti marketingového mixu se jednd o jedinou, ktera
nereprezentuje naklady, ale zisk (Pelsmacker et al., 2003, s. 24). Stanovovani cen je slozity
proces, protoze cena je ovlivilovdna jak ekonomickym, tak vnitinim prostiedim podniku.
Stanovovani cen zdvisi na strategii spolec¢nosti a fazi prodeje, ve které se produkt nachazi.
Z pohledu marketingu je vSak velmi diileZité, zda organizace za svtj produkt pozaduje cenu,
kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit. Na prvek ,,ochoten zaplatit* pisobi mnoho faktoru,

jako je hodnota znacky, recenze, kvalita produktu a mnohé dalsi.

Ukolem marketingu je zde uplatnit u¢innou taktiku pro to, aby ovlivnila pravé ty
faktory, které maji u zakaznikt vliv na jejich platebni ochotu (Kingsnorth, 2016, s. 9).
Digitalni marketing v tomto ohledu zdsadné zménil chovani spottebitell. Rychlé srovnavace

cen, vouchery, cashback a dal$i ndstroje maji velky vliv na tuto ¢ast 4P.

1.1.3 Distribuce

Distribuce je cestou produktu k zakaznikovi nebo také na misto, kde si jej zakoupi.
Budovani obchodu na $patném mist¢ zvySuje néklady a v kone¢ném disledku znamena
mensi prodej. Mit obchod na spravném misté, ale nemit v ném zasoby je jeSté horsi

(Kingsnorth, 2016, s. 11).

Umisténi vyrobkd, které lidé nemohou najit v dobfe zasobeném obchodé na dobrém
misté, je také faktorem distribuce. V fe¢i digitalniho marketingu se na problematiku tietiho
,,P* - mista, pohliZi stejn¢. Pokud zakaznici internetovy obchod nenajdou, ptipadné najdou,
ale nezorientuji se vném anebo nenaleznou polozky, které je mozné ihned zakoupit

a dorucit, opusti na§ obchod mnohonasobné rychleji, nez by se tak stalo v offline prostiedi.
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1.1.4 Propagace

Propagace ¢i komunikace, jak byva toto posledni ,,P* nékdy ozna¢ovano, by mély byt
V dnes$ni dob¢ chapany v jejich sirS§im pojeti. Podle Svétlika byva propagace neodborné
nazyvana také reklamou, ktera je pouze jednou ¢asti komunika¢niho mixu, ktery dnes byva
v souvislosti se ¢tvrtym ,,P“ sklonovan nejCastéji. Ten dale Svétlik rozd€luje na pét
zakladnich forem komunikace: reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations
a osobni prodej. VSechny tyto prvky oznacuje za vyhodné propojit do jednoho procesu, ktery
pak zahrnuje jednotné fizeni z pohledu planovani a organizace. Toto synergické plisobeni
pak zvysuje efektivitu marketingové komunikace jako celku. Vyjadieno matematicky
2+2=5(2005,s. 176).

Karlicek k tématu vSak zdiirazituje: Pti tvorbé komunika¢niho mixu musi marketéfi
vzdy zvazovat, jak budou jednotlivé komunikaéni nastroje efektivni (ve vztahu ke
stanovenym komunikac¢nim cilim). Jako ptiklad uvadi malou restauraci v men$im meésté,
ktera zaplati kampan v celostatni televizi. Uspéch v podobé navyseni povédomi se jistd
dostavi, nicméné firma miZze pozadovanych marketingovych cili dosdhnout efektivnéji
a s mensim rozpoctem (2018, s. 210).

Ve svété digitalniho marketingu je v ohledu komunikace nejvétsi vyzvou
I n€kolik desitek sekund, v online prostiedi to byvaji mnohdy jen jejich jednotky. Proto je
tak dilezity neustaly vyvoj riiznych metrik, testovani a u¢eni. Vyvoj a zlepSovani je podle

Kingsnortha kli¢ovou hodnotou efektivniho marketingu (2016, s. 12).

1.1.4.1 Reklama

., KdyZz pisu reklamni text, nechci od vas slyset, Ze je ,, kreativni“. Chci, aby vam text
pripadal natolik zajimavy, Ze si pujdete koupit vyrobek* (Ogilvy, 2007, s. 7). Takto zacina
Ogilvy svou knihu o reklamé. Juraskova s Hornidkem ji poté definuji jako placenou formu
propagace s cilem ovlivnit nakupni chovani cilové skupiny, kterd je Sifena prostfednictvim

masovych médii jako je tisk, televize, rozhlas, outdoor ¢i internet (2012, s. 191).
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1.1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera stimuluje prodej produktl zakaznikim
¢1 distributorskému ¢lanku diky dodate¢nym podnétim, které jim dodavaji ptfidanou
hodnotu. Tato forma pfindsi velmi rychly efekt, protoze stimuluje okamzity ndkup. Jedna se
o Casové omezené pobidky ve formé kupont, cenovych slev, akénich baleni, darkovych
pfedméti aj.

Negativnim efektem této komunikace jsou vSak neloajalni kupujici, ktefi
prizpusobuji své chovani marketingovym akcim. Juraskova s Hornakem uvadéji, ze naklady

na podporu prodeje v EU pievysuji naklady na reklamu klasickou (2012, s. 160).

1.1.4.3 Direct marketing

Direct marketing neboli ptimy marketing je jednou z nejrychleji rostoucich ¢asti
marketingové komunikace, kterou Direct marketing association definovala nésledovné:
., Direct marketing je interaktivni systéem, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii

pro vytvareni meritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misteé** (Svétlik, 2007, s. 301).

Dnes mlzeme tuto marketingovou disciplinu, zejména diky digitalizaci, povazovat
za jeSté vyznamnéj$i. Osobni piistup vZdy byl a je nejlepSim zpiisobem, jak Sifit poselstvi.
Pti komunikaci se zakazniky nebo ptateli, bez ohledu na to, kdo je publikum, maji
personalizované zpravy, které maji pro piijemce co nejrelevantnéjsi obsah, silnéjsi a jasné&jsi
sd¢leni. Diky dnesnim moznostem tak marketérim vystupuji do popiedi otazky, kdy a proc,

misto jak (Kingsnorth, 2016, s. 203).

Direct marketing dnes obsahuje vSechny aktivity, které vyuZzivaji pfimou komunikaci
nebo distribuci informaci s Cilem individudlniho osloveni cilové skupiny, a diky tomu
budovani dlouhodobych a oboustranné vyhodnych vztaht. Pracuje také s databazemi za

ucelem navazovani a udrzovani kontaktu.
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1.1.4.4 Public relations

PR, tedy vztahy s vefejnosti, piredstavuji zdmérné, planované a dlouhodobé usili
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a vetejnosti.
Je to socialné-komunikacni disciplina, ktera hleda témata k diskusi, vysvétluje
a argumentuje, usiluje o pochopeni zdméri, cildi, aktivit firmy/organizace a vytvofeni

davéry.

Public relations jsou uméni a socidlni véda analyzujici trendy ve spolecnosti a jejich
dopad na firemni prosperitu. Jsou nastrojem managementu, ktery hodnoti postoje vetejnosti
a shazi se tyto postoje ovliviiovat tak, aby vefejnost firemni strategie pochopila a pfijala

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 187).

Zde je nutné pochopit, ze oproti ostatnim disciplindm marketingového mixu PR
pohlizi na vefejnost jako na jeden celek a necili na konkrétni cilovou skupinu. Do vetejnosti
se z pohledu public relations fadi mimo zékaznika také zaméstnanci, dodavatelé, investofi

a dal$i skupiny a komunity z vnitiniho i1 vnéjSiho prostiedi organizace.

Podle Ogilvyho miiZze byt takova podnikova kampan, kterd je dobfe naplanovana,
provedena a dlouhodobd, vynosnou investici. Vyzkum potvrdil, ze u lidi, ktefi spole¢nost
dobfie znaji, je pétkrat vyssi pravdépodobnost, Ze o ni maji ptiznivé minéni. Takova reklama
muze zvysit moralku zaméstnanct a usnadnit pfijimani novych a kvalitngjsich lidi na v§ech

urovnich (2007, s. 117).

1.1.45 Osobni prodej

Osobni prodej umoziluje pfimy kontakt mezi organizaci a jejimi stdvajicimi ¢i
potencialnimi zakazniky. Prodejce mize svou nabidku pfizptisobit kazdému zakaznikovi na
miru a ziskdva od n& okamzitou zpétnou vazbu. Detailni znalosti zdkaznikovych potieb
a prani si prodejce muize se zakaznikem postupné vybudovat dlouhodoby a na dlvéte
davéry zakaznika, nikoli bezprostiedni prodavani produkt. Prodejce by se mél stat tim
prvnim, na koho se zdkaznik obrati, ma-li problém, se kterym mu prodejce mlize pomoci.
Pokud si prodejce se zékaznikem takovy vztah vytvofi, pfedstavuje osobni prodej

bezkonkurencné nejefektivnéj$i komunikacni néstroj. Na druhou stranu, osobni prodej
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predstavuje v obecné rovin€ ten vibec nejdrazsi nastroj komunikacniho mixu (Karlicek,

2018, s. 207).

Dle obrazku nize osobni prodej zaina jiz pied prvnim kontaktovanim potencialniho

zékaznika a kon¢i az dlouhou dobu po uzavieni obchodu.

Identifikace vhodnych
potencialnich zakaznii

Predbéine
shromazdovani informaci

3 Navazani kontaktu

Faze
; P
osobniho i

i Vyjasnéni
p rOdeJe 5 hamitek

Uzavieni obchodu 9

7 Poprodejni péte

Obrdzek 1: Faze osobniho prodeje (Karlicek, 2018, s. 209)

Z vyse zjevnych divodu je osobni prodej velmi dileZitou soucasti B2B (business to
business) prodeje organizaci. Tém slouzi k osloveni konkrétniho zakaznika, kde vzhledem
k dulezitosti a délce trvani kontraktll nestaci ostatni nastroje komunika¢niho mixu.

Podle Zamazalové zavisi na strategickém rozhodnuti kazdé spolecnosti, jaka dilezitost
arole bude osobnimu prodeji uréena. Jeho vyuziti zavisi na nékolika faktorech: typu prodejni

jednotky, sortimentu, cenové irovni a typu zakaznikt (2009, s. 205).
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2 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dnesni situaci v marketingu vyznamné ovliviiuje nékolik, pro tento obor velmi
vyznamnych, faktorti. Diky témto faktoriim se trh i forma propagace ¢im dal vice méni
Zmasové na uzce zameéfenou. Zejména digitalizaci a rozvojem novych informacnich
technologii je novou vyzvou piehodnocovani vyuzivani nastroji marketingu a aplikace

novych postupit a modernich forem komunikace.

V této kapitole budou charakterizovany V soucasnosti nejrozsifenéjsi formy moderni
komunikace, kam fadime: event a online event marketing, guerilla marketing, buzz a WOM

marketing a specialni pozornost bude vénovana webovym strankdm a socidlnim sitim.

2.1 Event a online event marketing

Event a online event marketing byva nékdy nazyvan také jako zazitkovy marketing
a oznacuje veskeré aktivity, kterymi organizace zprostfedkovava cilové skupiné z vnéjsiho
1 vnitiniho prostfedi spolecnosti emociondlni zazitky se svou znackou. Karlicek uvadi, ze
jeho kouzlo spociva ve vytvofeni pozitivnich pocitti a emoci k dosazeni vétsi oblibenosti

znacky (Karli¢ek, 2016, s. 143).

V digitalni podobé se dnes mimo pracovné orientovanych eventli a informativnich
eventl Castéji pofadaji také zabavné orientované eventy, jedna se o online vano¢ni vecirky
pro zaméstnance, kterym pandemicka situace nedovolila fyzické setkavani, a proto n¢které
spolecnosti distribuovaly véano¢ni darky poStovni sluzbou. Béhem oline eventu si
zaméstnanci bchem hromadné videokonference rozbaluji darky, michaji néapoje
Z doruc¢eného obsahu nebo vypliuji zdbavné dotazniky. Soucasné s témito eventy se do
online prostfedi ptfesunuly i veletrhy a odborné seminédfe. Osobni setkdni je opét
nahrazovano distan¢ni formou a za pomoci videokonference je alesponi Castecné nahrazen

vizualni kontakt zakaznika se zastupcem spole¢nosti.

2.2 Geurilla marketing

Termin ,,guerilla® pochazi ze §panélstiny a znamena drobna ¢i zaskodnicka valka. Ve
vojenské terminologii se jednd o partyzanské skupiny ¢i malé jednotky ¢elici pocetni nebo
materidlni pfevaze. V marketingu je primarnim cilem této komunikace upoutat pozornost
a dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroji. Nema ptlsobit jako reklamni kampan
a firmy ji vyuZzivaji v ptipadech, kdy nemohou porazit svou konkurenci v pfimém soutézeni,

nemaji dostatek financi, ale cht¢ji maximalizovat ucinek a tim i zisk.
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Podle Prikrylové guerillova komunikace také nevyuzivéa tradi¢ni média, popt. je
vyuziva netradi¢nim zptisobem. Velmi ¢asto se jedna o outdoorova média, kolem kterych se
mize velmi rychle rozpoutat rozruch. Koncepce guerilla marketingu se opira o zajimavost,

rychlost, tvotivost a kreativni postup (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 259).

Obrdazek 2. Guerilla marketing (Sublimenation, ©2021)

2.3 Buzz marketing, WOM marketing

Velmi ptibuznymi pojmy jsou buzz marketing a také WOM (word of mouth), které
autofi shodné oznacuji za predavani informaci, zprav a osobnich doporuceni k riznym
tématim, ktera je zaujala. Z nazvu mize byt patrné, Ze se jedna jen o Sifeni téchto informaci
ustnim podanim. Toto tvrzeni vSak neni platné. K Sifeni mohou byt pouZity nejriznéjsi

komunikac¢ni prostfedky (Juraskova, Hornék a kol., 2012, s. 249).

Dle Piikrylové WOM marketing tedy nevytvaii komunikaci jako takovou, ale vytvari
podminky pro podnécovani konverzace o znackich a produktech a usnadnéni toku této
konverzace. Zamétuje se na posilovani tendence spotiebiteli sdilet s ostatnimi své
zkuSenosti. Techniky WOM marketingu by mély byt zalozeny na konceptu spotiebitelské

spokojenosti a principu obousmérné a transparentni komunikace (2010, s. 268).

Podle Rezace je 95 % populace imitatory a ¥idi se tim, co délaji ostatni, to je podle ngj
také dlivod, pro¢ maji marketéfi tak radi nalepky ,,nejpopularnéjsi a ,,nejprodavané;si®.
Dava to lidem jasnou mentalni zkratku, k tomu, aby nasledné imitovali dav. Jestlize si né¢im

nejsme jisti, pak délame to, co délaji lidé, ktefi se nam podobaji (2014, s. 174).
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2.4 Digitalni marketing

241 Web 20

Pojem digitalni marketing se poprvé objevil v 90. letech, ale jak piSe Kingsnorth, tehdy
to byl od toho dnesniho velmi odlisny svét. Tehdejsi web 1.0 byl priméarné staticky obsah
s velmi malou interakci a bez skute¢nych komunit. Prvni bannerova reklama byla spusténa
v roce 1993 a prvni webovy prohlize¢ byl vytvoren v roce 1994, tim byl definovan zacatek
optimalizace pro vyhledavace (SEO), tak jak ji zname dnes. To se nemusi zdat zase tak
davno, ale kdyz vezmeme v uvahu fakt, ze to bylo Ctyfi roky pfed zaloZenim spolecnosti
Google, deset let pred spusténim platformy YouTube a socialni média nebyla v této dobé
jesté ani snem, je ziejmé, jak daleko jsme se za velmi kratky Cas digitdlniho marketingu
dostali. Jakmile zacala spole¢nost Google rist zavratnym tempem a v roce 1999 byla
spusténa platforma pro publikovani blogii Blogger, hovoii Kingsnorth o poc¢atku moderni
doby internetu. V roce 2000 pak jiz Google spousti AdWords, platformu pro online reklamni
sluzbu, diky které mohou inzerenti oslovit pomoci reklamy v siti Google potencialni
zustava pro Google kliCovym zdrojem piijmia. V roce 2019 to bylo 134,8 mld. USD
(Kingsnorth, 2016, s. 8).

.....

relevantniho obsahu, a tedy personalizaci osobniho prostfedi. Kromé toho se také staly
jadrem diskusi o soukromi internetu. Ty pfedchazely novym regulacim internetu a neustalym
obavam o digitalni technologie v oblasti ochrany osobnich tdaji. Diky tomuto prekotnému
vyvoji byl vroce 1999 vytvofen Darcym DiNuccim novy termin: Web 2.0. Ten byl ale
popularizovan az v roce 2004 Timem O’Reillym. Podle Kingsnortha s Webem 2.0 nedoslo
k Zadné generalni opravé internetu, jak by jeho nazev mohl vypovidat, ale spiSe k posunu ve
vytvareni webovych stranek. To umoznilo, aby se stal web socidlnim mistem, umoznoval
vznik online komunit, a tak dal vzniknout socialnim sitim Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest a dalsi (Kingsnorth, 2016, s. 8). Podle Younga je prave internet diky své schopnosti
pfenosu, uloZeni a generovani digitalnich informaci tim, co umoziiuje reklamu v dobé
digitalizace. Vyzvy, které piindsi jsou podle n¢j podobné tomu, co zptsobil nastup televize,

coby velké revoluce v padesatych letech dvacatého stoleti (2018, s.13).
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Reza¢ rozdéluje weby z pohledu pozadovaného vykonu do tiech zakladnich skupin:

Webova prezentace — ma za cil ovlivnit ¢i dokonce zménit chovani urcité skupiny

lidi, prezentuje konkrétni produkt nebo sluzbu a je mnohdy kanalem pro prode;.

E — shop — ma za ukol prodavat produkty nebo sluzby online, nejedna se tedy pouze

o prezentaci produkti, ale pfedevsim o jejich prode;.

Webova aplikace — tesi konkrétni problém svych uzivateld prostfednictvim sama
sebe. Neni kandlem pro prodej produktu, ale pfimo produktem. Cilem jejiho
designera je vytvofit novy navyk uzivatelii tak, aby aplikace zapadla do Zzivota
clovéka, ktery ji pouziva.

Vyse pojmenovany Web 2.0 v podobé webové prezentace, ktery spravné funguje,

vytvari piinosy, a tedy piinasi zisk podle Rezace zejména diky nésledujicim tfem faktorim:

Lidé na webu provedou tzv. konverzni akci. Miize se jednat o odeslani objednavky,
sdileni stranky na socialnich sitich, registraci do newsletteru, apod. Konverzni akce

je vétSinou velmi jednoduse mefitelna.

Lidé na webu naleznou informaci, kterou hledaji, tu zkonzumuji a poté odchazi.
Samotna konzumace se méfi vyrazné hlife nezZ konverzni akce, ale mnoho webt je
postaveno na principu spravného pfedani informaci. Diky webu se pak snizuje zaté€z
call centra, postupné se buduje databaze potencialnich klientt, zvySuje navstévnost,

a nakonec 1 pfima konverze.
Lidé na webu ziskaji pocit. Web vyvolava emoce, které si navstévnik spoji se
zna¢kou provozovatele webu. Diky pocitu si navstévnik web snadnéji zapamatuje,

bude o ném spiSe mluvit s ostatnimi, ktefi se v budoucnu stejné jako on muize vratit

ke konverzni akci (Rezag, 2014, s. 17).

Formu digitalniho marketingu, ktera je zaméfend na tvorbu, publikovani a distribuci

obsahu, ktery je pro vybrané cilové skupiny vysoce relevantni a hodnotny, nazyvame jako

obsahovy marketing. Uspé&snost obsahového digitalniho marketingu Ize sledovat

a vyhodnocovat velmi sofistikovanymi metodami.
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Témi zakladnimi metrickymi metodami jsou podle Prochizky s Rezni¢kem

nasledujici:
e Kvantitativni metriky sdileni

Metriky poctu sdileni na socialnich sitich jsou jednou z nejoblibengjsich a nejcastéji
citovanych metod. Vysledky jsou vefejné viditelné a jejich hodnota vypovida o uréité
autorité Glanku nebo stranky. Cim vy$s§i &isla ¢lanky ziskavaji, tim davéryhodnéji
a autoritativnéji budou stranky ptisobit. Jedna se zejména o pocty ud€lenych ,,to se mi libi‘
a podobnych akci a sdileni na nejriznéjsich platformach socialnich siti. U téchto metrik je
vSak problém, ze jejich vyznam byva Casto pfeceniovan. Jisté je skvélé mit mnoho ,,to se mi
libi*, ,,srdicek®, apod., ale je nutné si zde uvédomovat i podstatu sdileni. U téchto metrik je
dalezité cilova skupina a vysledny pocet konverzi, které sdileni ptinese. Velké pocty sdileni
a ,,lajki* jsou tedy urcité dulezité, ale je nutné nezapominat na sekundarni cile v podobé

dal$ich konverzi.
e KPI tykajici se obsahu

V souvislosti s digitalnim marketingem a jeho obsahovou strankou jsou nejznamé;jsi
metrikou KPI (Key Performance Indicators). Méfeni doby stravené na strance, podil novych
a vracejicich se navstévnikl, podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév,
pocty shlédnuti stranek, pocet stranek na jednu relaci, mira okamzZitého opusténi stranky,
navstévy stranek dle denni doby, navstévy stranek dle zobrazovaciho zafizeni, aj.

Pro analyzu téchto metrik poslouzi néstroje jako Google Analytics a Sklik.
e Prodejni metriky

Hlavnim tkolem obsahového marketingu je pfivadéni realnych a platicich zdkaznikd.
Ukolem této prodejni metriky je sledovat, ktery obsah v tomto sméru nejvic funguje.
Sledovani toho, ktery kanal pfinesl nejvice konverzi, se nazyva atribucnim modelem.
Hodnota stranky zase pfinasi informaci o tom, ktera obsahova stranka je z pohledu
konverznich akci nejhodnotnéjsi. Obé tyto funkcionality jsou dostupné v néstroji Google

Analytics.
e Vytvareni databazi

Sbirani kontaktli neboli vytvareni leadil, je dalSi taktikou pfi méteni UspeSnosti
obsahového marketingu. Pocet konverzi ve form¢ vyplnénych kontaktnich formuléit,

zanechanych komentafi na blogu, pfihlaseni k odbéru newsletteru pro zptistupnéni dal§iho
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obsahu nebo ziskani slevy apod. vytvati cennou databazi kontakti, z nichz se mohou stat

platici zdkaznici.

U této metody se da také jednoduse zjistit, pfes jaky druh obsahu nebo c¢lanku
nejéastéji plynou platici zdkaznici a zda se obsahovy marketing viibec vyplaci (Prochazka,

Rezni¢ek, 2014, s. 174).

2.4.2 Socialni sité

Na socialnich sitich je dnes 45 % svétoveé populace. Z téméf 4,4 miliard lidi, ktefi maji
na svéte piistup k internetu, jsou skoro 3,5 miliardy na socialnich sitich. Radiu trvalo 30 let
nasbirat padesat miliont posluchacu, televize to zvladla jiz za tfinact let, Instagram ale za
pouhy rok a pul. Tato fakta, ktera uvadi autorky Losekoot a Vyhnankova potvrzuji, jak
dynamicky je rozvoj a popularita socialnich siti (2019, s. 16). Ty jsou znamy jako online
média, kde je obsah tvofen a nasledné sdilen samotnymi uzivateli. Z této podstaty vyplyva,
Ze socialni média neustale méni svou podobu spole¢né se svym obsahem. Podle autorek je
motivem lidi k navstéveé internetu jeden z téchto dvou divoda: bud’ se chtéji bavit nebo
potiebuji fesit nebo vyfesit néjaky problém. Socialni sité jsou prvnim z mist, které lidé
navstivi v pfipadé, ze chtéji zabavu, odpocinek. Existuji 1 dal$i divody, které definovaly

uplné nové pojmy:

e potiebuji byt neustale v obraze — FOMO (fear of missing out)

e potiebuji budovat obraz sama sebe — Impression management 2.0

e cht&ji sledovat Zivoty ostatnich — reality show

e cht&ji patfit do urcité skupiny — budovani smecky

e chtéji si rozsifit obzory

Nejbéznéjsimi a nejefektivnéjSimi sitémi pro firemni komunikaci jsou podle autorek

Facebook, Instagram, Twitter, Linked-In a YouTube. Kazd4 ze socialnich siti ma své vlastni
uzivatele, ktefi se mirn¢ odliSuji dle divodu, ze kterého sit’ navstévuji. Proto organizace
museji pii komunikaci na riznych socialnich sitich zaujmout jeji uzivatele zptisobem, ktery
je pro danou sit’ nejvhodnéjsi. Tyto sit¢ doplnéné o Pinterest, jejich uzivatelé a vyuziti

v marketingové komunikaci jsou bliZze popsany v nasledujicich podkapitoléach.
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2.4.2.1 Facebook

Jedna se o socidlni sit’, jejiz zrozeni spolu s dal§imi je pfipisovano nastupu Webu 2.0.
Uzivatelé zde prostiednictvim svych ptispévki sdili emoce, piibéhy a zazitky. Pivodné byl
Facebook vytvofen pouze pro studenty Harvardské univerzity a spustén v roce 2004.
Tajemstvi Gspéchu, ktery se Facebooku povedl v masovém méfitku, vysvétluje Godin
zejména tim, ze zmeénil diivod uzivatell k registraci od faze: ,.to je docela zajimavé™ pres ,,to

mi nesmirné pomiize* az po konstatovani ,,jsem posledni ¢clovek na zemé&kouli, ktery to jesté

nepouziva‘.

Misto, kde byla sluzba spusténa, je pro jeji vyvoj také nesmirné dilezité. Spolecensky
nejisti studenti Harvardu si chtéli ovérit sviij status, zjistit, kde se nachazeji ve spolecenské
americkych univerzit), zacal pfekonavat jednu metu za druhou. Tou nejzasadnéjsi pro jeho
uspéch bylo vytvoreni spolecenského statusu, ktery hlasa: pripoj se, nebo se pfiprav na svou

no¢ni muru — dostanes se do socialni izolace (Godin, 2020, s. 180).

Pomoci uzivatelskych stavii mohou uzivatelé facebooku také vyjadiovat své postoje,
nazory a myslenky. Losekoot s Vyhnankovou dnes ptirovnavaji Facebook k hospodé¢ a ve
své knize Jak na sité radi: ,, Pokud by vam néco pripadalo nevhodné rict v hospode, nerikejte
to ani na Facebooku. Samoziejmé porad zalezi na tom, s kym v hospode sedite, takze mate
stdle k dispozici celkem velky okruh témat. Nedélejte tu nic, co byste nedélali v realném

Zivote™ (2019, s. 45).

Rychle se vyvijejicim tempem dnes Facebook nabizi placené kampané v nejriznéjsich
formach. Kromé firemnich uctd je tou nejvytézovanéjsi formou tzv. newsfeed reklama, coz

je reklamni prispévek v kanale ptispévki uzivatele. Existuji tfi typy newsfeed prispévki:

e Desktop Newsfeed (A) — Umisténi s nejvétsi plochou, které se zobrazuje v kanalu

vybranych ptispévkill na pocitacich.

e Desktop Right Column (B) — Umisténi, které se zobrazuje pouze na pocitaci.

S ptechodem na novy vzhled je toto umisténi vice omezeno nez diive.
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e Mobile Newsfeed (C) — Reklamy, které se zobrazuji v kanalu vybranych piispévku

na mobilnich zafizenich.

C

Obrazek 3: Zobrazovani reklam na Facebooku (Acomware, © 2020)

Kromé reklamy v kanale vybranych ptispévkl v podob¢ Single Ads, coz je staticka
reklama s obrazkem, Facebook nabizi také variantu Stories Ads. Jedna se o reklamu v kanale
video ptibéht na Facebooku. Jde opét o statickou reklamu, ktera méa omezenou délku jejiho

ptehrani a je vhodnym dopliikem marketingové kampané na Facebooku.

Otazka metrik Gsp&Snosti marketingu na socialnich sitich prosla za dobu fungovani
Facebooku zna¢nym vyvojem. Odklon od honby za fanousky stranek, ale cileni na co
nejvyss$i organicky a placeny dosah pfispévkll je ziejmy. Efektivni zdsah a nésledna
konverze ma mnohem vétsi hodnotu nez mnoho sledujicich, ktefi se dali a stale daji riznymi
pokoutnymi taktikami, které jsou v rozporu se zasadami pouzivani socidlnich siti, potidit.
Metriky demografickych udajii, ndvstévnosti, chovani, konverze a mnohé dalsi jsou piimo

nastrojem aplikace Facebook (Némecek, 2020).

Klement k tomuto uvadi, Ze relevantni fanousky ziskéate organicky dlouhodobou
a kvalitni komunikaci nebo tieba tim, Ze budete k ,,fanouskovstvi* vyzyvat uzivatele, ktefi
s vasim obsahem né&jak interagovali. Zésadnim doporucenim je fanouSky nekupovat,
neziskavat v soutézich a ani Zadnou dalsi postranni taktikou. Ostatné, nekvalitni a neaktivni

komunitu vam algoritmus kterékoliv socialni sité ve vysledku spocita (Klement, 2020).
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2.4.2.2 Instagram

Instagram vznikl v roce 2010 diky spoluzakladatelim Miku Kriegerovi a Kevinu
Systromovi. Tato sit’ umoziiuje vytvotit vlastni profil na némz pomoci fotek uzivatelé sdili

nazory, zazitky a cokoli dalsiho ze svého Zivota.

Podle Losekoot s Vyhnankovou tspéch Instagramu vychazi z predpokladu, ze nas
mozek vnima vizudlni informaci mnohem snadnéji. Obrazové sdéleni dokdze zpracovat
mnohem rychleji nez textové a tato rychlost se samoziejmé promita i do rychlosti vyvolani
emoci. Obrazky také pomadhaji 1épe si véci pamatovat. Pokud lidem feknete néjakou
informaci, pamatuji si z ni po tfech dnech pouze 10 %, ale pokud tuto informaci propojite
s né¢jakym vizudlnim obsahem, budou si pamatovat 65 %. Lidé pii brouzddni ve svém
chytrém telefonu mohou vidét reklamni pfispévek pouze jedinou vtetinu, proto je dobré
s vizudlni komunikaci vzdy pocitat. Casto je to jedina moznost, jak dostat k p¥ijemci
pozadovanou informaci. Sit¢ by ptitom mély ptsobit vizualn¢ jednotné. Je tim urychlena
orientace uzivatele v proudu zprav — feedu. Uzivatel bude mit spojenou danou barvu, motiv
nebo styl s konkrétni znackou a diky tomu se na vtefinu zastavi a vénuje obsahu pozornost.
Metriky na Instagramu se d€li podle toho, jaky je obchodni cil reklamnich sdéleni nebo

samotné pritomnosti spolec¢nosti nebo produktu ¢i sluzby na této siti:
e ZvySeni povédomi o znacce

V tomto piipadé¢ je vhodné sledovat navstévy profilu, pocet zobrazeni, dosah
a sledovani. S témito metrikami je mozné sledovat jak vysledky jednotlivych piispévk, tak

samotného profilu.
e Spojeni s komunitou

U tohoto cile Instagram doporucuje sledovat pocty ,,to se mi libi“, sdileni, komentate
a ulozeni. Také je vhodné sledovat, jak lidé se spolecnosti nejradeji komunikuji, jestli se

jedna o sms, emaily nebo hovory.
e ZvySeni prodeji

Pro tento obchodni cil Instagram doporucuje vybér metriky pro prokliky na web se
zaméefenim na odkaz v uvodu profilu, tzv. biu. Diky tomuto Ize zjistit nav§tévnost webu

a zajem o jednotlivé produkty (2019, s. 43).
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2.4.2.3 Linked-in

Linked-in byl spustén v roce 2003 a jedna se o profesni socialni sit’, na které dosahuji
nejvyssi efektivity soukromé profily. UZivatelé se sem chodi propojovat s ostatnimi uzivateli
a ziskavat potfebné kontakty. Z vySe zminénych socidlnich siti hospodaii s nejmensim
poctem uzivatelt. | vzhledem k tomu, Ze se jedna o profesni sit, kde je vétsina piispévkda, at’
uz textovych nebo vizualnich, zaméfena na byznys a vytvaii komunity lidi s podobnymi
pracovnimi zajmy, zde vznika nejméné obsahu. I piesto Linked-in pouziva algoritmy pro
selekci toho nejkvalitnéjsiho obsahu. Diky menSimu obsahu ptispévki, které nevznikaji
nejcasteji jen za ucelem zébavy oproti vyse uvedenym sitim, mé vSak obsah delsi zivotnost

vvvvvv

uspéchu kvalita a reprezentativnost profilti (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s.135).

Kingsnorth k tématu dodava, ze tyto profesionalni socialni sité jsou stvofeny pievazné
pro obchodni a akademicky svét. Velkou vyhodu vidi v tom, Ze profily na této siti zlistavaji
aktualni a mnohym lidem tedy nahrazuji pouzivani vizitek. Tato sit’ se podle n¢j také stala
skvélym prostorem pro pracovni agentury a naborafe. Prilezitost zde ale nevidi jen
v prilakani novych zaméstnanci, ale také v Sifeni obsahu mezi odborniky. To mlze byt
velmi vyhodné v B2B prostoru, kde navazani kontaktu a ziskani divéry je stale kli¢ové pro
budouci uspéch (Kingsnorth, 2016, s. 157). Metriky jsou velmi obdobné jako u ostatnich
socialnich siti a funguji na principu méteni: zobrazeni ptispévku, zobrazeni videa, zobrazeni
stranky, mnoZzstvi unikatnich navstévnika stranky, ,,1ibi se, komentéit a sdileni ptispevk,
zobrazeni podstranek ,,0 nas®, ,,Informace“ a ,,Lidé* a jsou dostupné spravciim stranky

ptimo v aplikaci pod polozkou ,,Statistiky*.

2.4.2.4 Youtube

Jedna se o socialni platformu, na kterou uzivatelé umistuji a poté dale sdileji
videosekvence a vyhledavaji nahravky jinych uzivateli. Spole¢nost byla zalozena v roce
2005 ajiz v roce 2006 ji koupil Google. Na rozdil od piedchozich zastupcti je YouTube siti,
kde ma k mnoZstvi obsahu uZzivatel ptistup bez jakékoliv registrace, jeho plny potencial je
ale mozné vyuzit az po vytvoreni uzivatelského profilu (Oliver, 2008, s. 78).

Spolec¢nosti i jednotlivci si zde mohou vytvofit profily a v tzv. kanalech pak publikovat
svij videoobsah. Youtube je na druhé piic¢ce za Google v zebficku nejpopularnéjsich stranek
na svéte, kazdy mésic ho navstivi vice nez 1,9 miliardy pfihlaSenych uzivatelti. Stale vice je

Youtube vyuzivan také jako vyhledavac¢ uzitecnych informaci, nadvodd, receptli a dalsiho
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edukativniho videoobsahu. Az 86 % uzivatelt se na této siti uc¢i nové véci a nejcastéji hledaji
odpovéd’ na otazku ,,how to* neboli ,,jak*. Tato Cisla nadale rostou a videoobsah predstavuje
¢im dal siln€jsi soucast konzumace obsahu na internetu.

Ze socialnich siti je v CR v poétu uZivatelt tésné za Facebookem a na tieti Instagram
ma stale naskok v desitkach procent (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 138).

Kromé¢ samotnych profili a kanalli uzivatelii nabizi Youtube moznost komercni
audiovizualni reklamy, kterd je pfehravana pied videem nebo i v jeho pritbé¢hu. Od roku 2012

zacal nabizet novou formu s ndzvem True — view, tzv. pfeskocitelnou reklamu. Ta nabizi

vvvvv

e Uzivatelé sleduji jen reklamu, o kterou maji skuteny z4jem.

e Levngjsi cena inzerce, platba za neptfeskocené reklamy

(Kingsnorth, 2016, s. 132)

Na Youtube je poté mozné méfit nasledujici tdaje: zobrazeni miniatury, zhlédnuti
videa, zdroje navstévnosti, doba sledovani, primérné doba sledovani videa, nejlepsi karty,
nejlepsi karty zavérecné obrazovky, nejlepsi videa podle zavére¢né obrazovky. To vse ptimo

Vv analytické casti platformy Youtube (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 258).
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3 METODIKA

3.1 Cile prace

Cilem této bakalafské prace je analyzovat vyuziti novych forem komunikace
spolecnosti Xella CZ, s.r.o. se zaméfenim na digitalni marketing a socialni sité. Zjistit jejich
oblibu, vyuzivani a preferenci téchto nastroju u cilové skupiny zakaznika z fad odbornika
v podobé¢ stavebnich firem, projektantd a architekti, dale koncovych zdkazniki a také
pravidelnych zakaznik z fad stavebnin. Zejména jejich obchodnich zastupct, tediteld

jednotlivych poboc¢ek nebo majitelt.

Dalsi cil prace je stanoven s ohledem na soucasnou situaci, kdy cely svét stale bojuje
s pandemii koronaviru a fada obchodnich aktivit spole¢nosti Xella CZ, s.r.o. se tak musela
omezit pouze na online prostiedi. Navrzeni vhodnych marketingovych aktivit a opatieni pro

zachovani kontinualni komunikace firmy s jejimi zékazniky.

Poslednim cilem je vyhodnoceni tispe$nosti online ndstrojl, které jiz byly v dobé

pandemie zavedeny. Zjisténi jejich dosahu a zpétné vazby zakaznikd.

3.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢. 1 (VO1): Jaka forma komunikace spole¢nosti Xella CZ, s.r.0. je
pro cilovou skupinu jejich zakaznikt nejvhodnéjsi?

W

Vyzkumna otazka ¢. 2 (VO2): Jaka jsou nejdilezitéjsi kritéria pro vybér stavebniho

materidlu zdkaznikem spole¢nosti Xella CZ, s.r.0.?

3.3 Metody vyzkumu

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byla stanovena metoda kvantitativniho

dotaznikového Setfeni, které probihalo pomoci platformy Survio v obdobi 1. — 26. 3. 2021.

Cilem bylo ziskat minimalné¢ 100 odpovédi zcilové skupiny zékaznikd vySe
zminénych skupin. Tohoto cile se podafilo dosahnout a celkem ziskat v daném casovém
obdobi 186 odpovédi. Dotazniky byly rozeslany databazi zakaznikl spole¢nosti, vlastnim
kontaktim z fad cilovych skupin a také sdileny v tematicky zamétenych skupindch na
Facebooku: ,,Stavime svépomoci — rady, tipy a triky* a ,,Projektanti, architekti — skupina pro

stavebni odborniky*.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI XELLA CZ, S.R.O.

Spolecnost Xella CZ, s.r.o. je ¢lenem nadndrodniho koncernu Xella International,
ktery je producentem svétoznamého porobetonu, ktery prodava pod znackou Ytong. Ro¢ni
objem prodeje materialu Ytong v Ceské republice je téméf jeden milion metri krychlovych
stavebniho materidlu. Ten vyrabi v Ceské republice ve tfech vyrobnich zavodech
a zaméstnava bezmala 300 lidi. Sidlo spolecnosti se nachdzi v Hrusovanech u Brna. Do

obchodniho rejstiiku byla firma zapsana v roce 1996 (Xella Group, ©2011).

4.1 Portfolio produktii spole¢nosti Xella CZ, s.r.o.

Spolec¢nost nabizi komplexni feSeni stavby a zastupuje znacky Multipor, Silka, Hebel
a Ytong. Nejvetsi ¢ast prodeje spolecnosti Xella tvofi vyrobky prémiové znacky Ytong, které
jsou na trhu vnimany jako moderni a inovativni. Xella se vyznacuje tim, ze pravidelné
inovuje vyrobky Ytong a zavadi nové fady produktl. Jedna se o jednu z nejsilngjSich znacek
na trhu stavebnich material, kterd pfedstavuje porobetonové vyrobky. Ytong je zndm svoji
signifikantni zlutou barvou, ktera se nachazi v logu a na balicich foliich palet. Mezi nejvétsi
vyhody produktii znacky Ytong patii rychlost a jednoduchost pouziti, proto je ¢asto volen
jako material pro stavbu svépomoci. Velky diraz je kladen na kvalitu nabizeného feSeni
a na nadstandardni servis obchodniho tymu. Znacka se vyznacuje tim, ze nabizi rozséhlé
spektrum produkti, diky ¢emuz je moZné kompletné postavit hrubou stavbu pouze z vyrobki
znacky Ytong véetné stropt, stifech, schodt, malt, vnéjSich i vnitinich omitek atd. (Xella
Group, ©2011).

4.2 Nové formy komunikace spole¢nosti Xella CZ, s.r.o.

Spolecnost Xella CZ vyuziva ke své komunikaci vétSinu modernich komunikacnich
prostiedkil. V této kapitole budou predstaveny konkrétni cilové skupiny zdkazniki, na které

pusobi spolecnost riiznymi néstroji komunika¢niho mixu.

4.2.1 Koncovi zakaznici

Tato skupina, ktera je pro spole¢nost Xella CZ stale jednou z nejvyznamnéjSich
Z hlediska prodejii a nabizeného sortimentu, je ovliviiovana mnoha formami komunikace.
Na jafe a na podzim, tedy v hlavnich vinach stavebni produkce, se jedné o radiovou kampan,
ktera nabizi vypocet spotfeby materidlu na rodinny dim piimo od jeho vyrobce a je

podpotena také billboardy. Dalsi formou jsou ¢lanky v tematicky zaméteném tisku, hobby
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magazinech apod. Pravidelna ucast na vétsing stavebnich veletrhd, kam zavitaji zpravidla
budouci stavebnici, je dalSim vyznamnym pilifem off-line komunikace znacky. Online
komunikaci jsou bannerové reklamy na webu, Youtube, Facebooku a Instagramu, kde
spole¢nost komunikuje probihajici kampané, uziva claim ,, Kdyz stavite chytie, je se na co
tesit” za pouziti kratkych emotivnich video spoti propagujicich svépomocnou vystavbu
budov. Na svém Youtube kanale také edukuje koncové zakazniky pomoci video navoda pro
pouziti jednotlivych produkti. V neposledni fadé znacka poskytuje bezplatnou linku pro
koncové zakazniky, webové stranky s rozcestnikem pro jednotlivé kategorie zakaznik,
nékolik microsites a rozsahlou sit’ odbornych poradct, ktefi jsou v jednotlivych regionech
pripraveni poskytnout odborné rady a servis. Pro pfimou komunikaci také pouziva vlastni
CRM databazovy systém.

Béhem pandemie, kdy je ztizen osobni kontakt a setkdvani osob, zacala spolecnost
vyuzivat pro svou komunikaci s touto skupinou zakaznikd nové komunikaéni nastroje. Jedna
se 0 Microsoft Teams, nastroj pro videohovory a online konference obchodnich zastupct se
zakazniky, platformu Velon, ktera zprostiedkovava online stavebni veletrhy s virtudlnimi
stanky jednotlivych vyrobcil stavebnich materialii a také nové spustila na svych webovych

strankach komunika¢ni nastroj ,,chatbot®.

4.2.2 Distribuéni sit’, stavebniny

Jedna se o kategorii zakaznikt, ktefi nakupuji sortiment spole¢nosti Xella CZ, s.r.o.
pravidelné. Jsou to obchodni zéstupci a prodejci stavebnin, kteti jednak prodavaji sortiment
spolecnosti z vlastnich skladu, které Xella CZ, s.r.0. pravidelné zasobuje, ale také
zprostiedkovavaji prodej stavebniho materialu dale koncovym zakazniklim, Zivnostnikiim a
stavebnim firmdm. Hovotfime tedy o B2B zdkaznicich a prodeji. Této skupiné se aktivné
vénuji obchodni zastupci a vytvateji tzv. vztahovy marketing za pomoci osobnich navstév,
reklamnich pfedmétd, vanocnich darkd, spolecenskych eventl organizovanych

marketingovym oddé€lenim spolecnosti za podpory externi agentury.

Spolecnost také ptispiva tzv. marketingovym budgetem na marketingové aktivity
svych B2B partnerti. Podili se na reklamnich akcich stavebnin, vybavuje jejich pobocky
vlajkami, bannery, cedulemi a dopliiuje jejich dratény program/stojany tiskovinami.
V neposledni fad¢ také spolecnost Xella CZ, s.r.0. na svych webovych strankéach zvetejiiuje
a udrzuje aktudlni seznam vSech prodejcii nabizeného sortimentu, véetné jejich kontaktnich

udaji a pfesné polohy na mapé, Skoli prodejce stavebnin a poskytuje informace
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o dostupnosti, doprave a terminech dodani prostiednictvim vlastniho oddéleni zakaznického

servisu.

4.2.3 Stavebni firmy a Zivnostnici

Tato dilezita skupina zdkazniki, kterd je posledni kategorii z téch, ktefi material
nakupuji, je specifickd svou odbornosti. Mize mit také pifimy vliv na vybér materialu, ze
kterého bude stavba postavena, ale zaroven neni vzdy tim, kdo za material plati. Je také ¢asto
jedinym ¢lankem, Ktery o vybéru stavebniho materialu rozhoduje a zaroven s nim manualné

opakovan¢ pracuje, proto se da rovnéz hovoftit o B2B prodeji.

Obchodni zastupci spolecnosti vytvaii s touto skupinou zakaznikti opét dlouhodoby
vztah, poskytuji poradenstvi k projektim i pfimo na stavbach, zprostiedkovavaji zaptjéeni
nastrojii pro vystavbu, organizuji spolu s marketingovym a technickym oddé€lenim
spole¢nosti odbornd Skoleni a distribuuji jim odborné tiskoviny a manudly. Za ucelem
podpory prodeje také spole¢nost Xella CZ, s.r.o. této skupiné zakaznikd poskytuje
prostiednictvim svych zastupcti darkové ptedméty v podobé montérek, metri, nozt a dal§ich

drobnych femesInych pomucek.

Diky soucasné epidemiologické situaci se snazi i tuto cilovou skupinu a komunikaci
S ni ptesunout do online prostiedi. Kazdoro¢ni Skoleni stavebnich firem, které je pro ni
ureno a dosud probihalo prezen¢ni formou, se letos poprvé uskutecni formou online

webinare.
4.2.4 Architekti, projektanti a developeri

Posledni, avSak neméné dulezitou cilovou skupinou jsou architekti, projektanti
a developefi, ktefi jsou tzv. ovlivitovatelé — influencers pfi vybéru materialu. Této skupiné
odbornikll spolecnost Xella CZ, s.r.o. vyc€lenuje v rdmci svého obchodniho oddéleni zvlastni
tym zastupcti spole¢nosti, ktefi se staraji primarné pouze o tuto kategorii zakazniku. U téchto
zastupcl spolecnosti je kladen vétsi diraz na jejich odbornost a byvaji rekrutovani
z vlastnich tad zkuSenych obchodnich zastupcli, ptipadné¢ stavebnich odbornikl
s adekvatnim vzdélanim a kompetencemi pro tuto cilovou skupinu. Pro architekty
a projektanty technické odde€leni spole¢nosti zpracovava odborné publikace, podklady pro
projektovani, navrhuje technické feseni detailli staveb a pravidelné porada setkani téchto
odbornikli na specializovanych Skolenich a semindfich za ucasti externich odbornikd.

V posledni dobé k témto aktivitim piibyly jeSté online webinare, které maji za tkol edukaci
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vV ramci vlastniho sortimentu. Svymi tématy zodpovidaji odborni zaméstnanci spole¢nosti
nejcastéj$i dotazy a reaguji zivé ve studiu na online dotazy a aktudlni vyvoj a trendy ve
stavebnictvi. V ramci digitalizace stavebnictvi spolecnost Xella CZ, s.r.o. také piinasi
inovativni nastroje projektovani BIM a jeho podporu pfi konkrétnich projektech developeru

a dalSich odborniki z této skupiny.
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5 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka €. 1: Hledate nékdy informace o stavebnim materialu na internetu?

Uvodni ,,zahfivaci® otazka ma za tikol vtahnout uéastniky marketingového vyzkumu
do dotazniku. Byla zvolena zdmérné takto jednoduse a jeji vysledek proto neni v ramci
samotného Setfeni zddnym piekvapenim, pouze potvrzuje autorovu tezi. Ze 186 respondenti
se celych 98, 4 % vyjadtilo kladné s tim, Zze informace vyhledavaji bézn¢ (pravidelné) nebo
je vyhledavaji obc¢as. Pouze zanedbatelnd 1, 6 %, tedy 3 respondenti se vyjadfili zaporné

a informace o stavebnich materialech na internetu nevyhledavaji.

Otazka €. 2: Je pro Vas pri vyhledavani informaci o stavebnich materidalech internet

nejlepS$i moznosti?

Tato otazka ma za tikol navazat na otazku ¢. 1 a ovéfit, jak si internet, jako zdroj
informaci o stavebnich materialech, stoji v konkurenci s ostatnimi komunika¢nimi kanaly.
Z grafu ¢. 1 je patrné, ze 77, 4 % respondentti oznacilo internet jako nejlepsi moznost pro
ziskani informaci. Na druhé pfi¢ce se umistila odpovéd’ 18 respondentt (9, 7 %), ktefi
preferuji pfed internetem osobni setkani se zastupci spolecnosti. Po bliz§im zkoumani této
odpovédi bylo zjisténo, ze takto odpovidali pouze respondenti z cilové skupiny pravidelnych
zakazniki (stavebniny a hobbymarkety) a odborné vetejnosti (projektant, architekt, stavebni
firma) a vSichni byli aZ na jednu vyjimku muzi. Ti$téné materidly se umistily aZ na ctvrté
pticce s 9 hlasy (4, 8 %) a vSechny tyto odpovédi smétovaly ze stavebnin a hobbymarkett,

tedy pravidelnych zakazniki, kterych se vyzkumu ucastnilo 57.

TT.A%

10%

ANO NE. preferu|i csobni Jina... NE. preferuji ri&téné  NE, preferuji dkoleni.
setkani se materidaly veletrhy. apod.
ZASTUPCEM

spoleénosti

Graf 1: Obliba internetu pri vyhledavani informaci (Survio, 2021)
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Otazka ¢. 3: Dostali jste na internetu vidy odpovédi na své otazky/informace

o materialech, které jste potfebovali?

Celkem 99 respondentt (53, 2 %) odpovédélo, ze informace zpravidla nalezlo na
webovych strankach vyrobce daného stavebniho materialu. 45 respondentt uvedlo, ze
muselo za Gc¢elem ziskani informaci navstivit blogy, odborné diskuse a ¢lanky a 42 muselo

dokonce k nalezeni informaci pouzit jinou cestu, nez je internet, jak vyplyva z grafu ¢. 2.

V této otazce tedy dochazi ke zjisténi, Ze témet polovina respondentti vZzdy nenalezla

na webovych strankach vyrobcii stavebnich materidlii pozadované informace a musela

pouzit bud’ jiné internetové zdroje nebo dokonce hledat mimo internet.

53.2%
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ANO, zpravidla na strankach ANO, jinde (blog, odborne diskuze, MNE byla nuina jind cesta k ziskani

wyrobce cdb. &lanky. apod.) informaci

Graf 2: Dohledatelnost informaci na webu (Survio, 2021)
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Otazka €. 4: Je pro Vas pii vybéru stavebniho materidlu dulezita dostupnost informaci

o jeho vlastnostech online? Kvalitni webova prezentace?

V kontextu minulé otdzky byla navrzena dals$i otazka, ktera otazku ¢. 3 rozviji
a zkouma, jak dulezitou roli ma dostupnost informaci na webovych strankach vyrobct
stavebnich materidli pfi rozhodovani o jeho vybéru. Jak vyplyva z grafu ¢. 3, tak 56
respondentt (45, 2 %) uvedlo, Ze nedostupnost informaci o materidlu by mohla vést k volbé
konkurence. To je naprosto stejné mnozstvi odpovédi jako téch, které uvedli respondenti,
pro které je webova prezentace rovnéz dulezita, ale byli by ochotni hledat informace i mimo

internet. Pouze 9, 7 % respondentii uvedlo, ze informace online nepotiebuje a jsou schopni

a ochotni je ziskat jinde.

ANQ, ale pokud & nenajdu na ANQC velmi, jgjich nedostupnost by NE. nepotfebuji je. Informace jsem

internetu budu hledat jinde mohla vést k volbé konkurence schopen a ochoten ziskat jinde

Graf 3: Dulezitost online informaci pro vyber materialu (Survio, 2021)

Otéazka €. 5: Byl by pro Vas prinosem chat na strankach vyrobce dostupny 24 h/7 dni
VvV tydnu?

Tato otdzka rozviji moznosti komunikace a méa za kol respondenty donutit nad
zamySlenim a zjistit, zda jsou cilové skupiny zdkaznikli vyrobcli stavebnich materiald
naklonény novym trendiim v digitalni komunikaci.

Celkové 63 respondentil (33, 9 %) odpovédelo, ze ,,chatbot* by pro n¢ byl zajimavy
komunikac¢ni néstroj v ptipad¢, Ze jeho odpovédi by byly relevantni a ptinosné. Pti bliz§im
rozboru téchto respondenti bylo zjiSténo, ze takto odpovidali napii¢ celym vékovym

spektrem dotazniku. Kategorie respondentdi nad 44 let tvofila druhou nejpocetnéji
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zastoupenou (za kategorii 27—36 let), a tak se vysledek naprosto vymanuje stereotypu, ze
chat a podobné nové digitalni technologie jsou spiSe pro mladsi zakazniky. Velmi podobnym

vysledkem skoncila odpoveéd: NE, vyskakovaci okno chatu vzdy hned zaviu (32, 3 %),

kterou zvolili nejcastéji respondenti ve véku 27-35 let.

32.3%

30%
20% 17, 7%
10%
0%
ANQ, pokud by NE, wyskakovaci NE. tento druh ANQ, uvital bych Newim
odpovédi byly okno CHATU vidy komunikace miu
relevanini a pfinosne hned zaviu stav. materiald

nevyhovuje

Graf 4: Chatbot (Survio, 2021)

Otazka €. 6: Stavebni postup nebo niavod pro konkrétni vyrobek/material je pro Vas
nejvhodnéjsi ve formé:

Téméf polovina respondentti, konkrétné 45,2 % (84) odpovédélo, Zze nejvhodnéjsi
formou distribuce je online video na kanale Youtube, druhou nejcastéj$i odpovédi bylo
stazeni PDF souboru ze stranek vyrobce. Na tietim misté s velkym odstupem je konzultace
se zastupcem firmy (8, 1 %). Tisténou brozuru by preferovali jen 3 respondenti z celkovych

186.

Ob¢ tyto nejcastéjsi odpoveédi potvrdily dominanci digitalnich technologii i Vv této
oblasti. I presto, Ze stavebni postupy a navody jsou Casto pouzivany pii samotné montazi
vyrobkd, tedy na stavbé a k obéma preferovanym moznostem je zapotiebi ptistup k internetu

a elektronické zafizeni.

Toto jasné ukazuje smér vyvoje a digitalizaci i v tradi¢nim primyslovém odvétvi jako

je stavebnictvi, které byva ¢asto oznacovano za jedno z nejméné progresivnich.
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Otazka ¢. 7: Ovlivnila pandemie Vas$ zptusob komunikace s vyrobci stav. materiali/
dodavateli/zakazniky?

Spektrum odpovédi se rozde€lilo na dva poly, pficemz ti, které pandemie ovlivnila
a svou komunikaci ptesunuli do online prostiedi nebo uptednostnili telefonaty je, 43, 5 %.
Nadpolovi¢ni vétsSina pak odpovédela, ze pokud si to situace vyzadovala, pak bylo osobni

setkani nutnosti (56, 5 %).

Stavebnictvi je jedno z odvétvi, které pandemie zasahla v porovnani s ostatnimi jen
velmi malo. Stavby se nadale realizuji, stavebniny zlstaly pro B2B partnery po celou dobu
protipandemickych opatfeni oteviené. Jedinou znatelnou jmou bylo omezeni cestovani, coz
mélo za nasledek omezeni poctu zahrani¢nich pracovniki, ktefi jsou pro tuzemské

stavebnictvi velmi duleziti.

Otazka ¢. 8: Odebirate obsah uctii vyrobcu stavebnich materiali na soc. sitich?

Oproti dosavadnim odpovédim, ve kterych respondenti kladné hodnotili postoj
K vyuzivani internetu a digitalnich komunikaci pro ziskavani informaci o stavebnich
materialech, jsou jakymsi propaddkem v dotazniku socidlni sité. Celych 62, 7 % dotazanych
odpovédélo, Ze neodebird obsah uctl vyrobct stavebnich materiald. Zbylad procenta si

podé¢lil Facebook, Youtube, Instagram, Linked-in a Pinterest.

I pfes zna¢nou oblibu socidlnich siti jako komunikacni platformy se ucty vyrobct
stavebnich materiald net&si velké oblibs. Uget Wienerberger CZ sleduje na Facebooku

v soudasnosti 17 701 sledujicich oproti 8 580 sledujicim uétu Ytong Ceska republika.
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Otéazka €. 9: Je pro Vas obsah prispévku téchto vyrobci zajimavy/ dilezity?
Devata otdzka méla za kol zjistit piinos odbéru obsahu socidlnich siti dotazovanym.
Z kladnych odpovédi byla nejzastoupen€jsi moznost, kdy chtéji byt respondenti neustale

profesné informovani — 21 %.

Dle blizsiho ptfezkumu kategorii a odpovédi nebyl mezi respondenty nalezen zadny
kli¢, kdy by jednu kategorii nebo vékovou skupinu zakaznikti komunikace na socialnich

sitich zajimala vice ¢i méné. Z demografického hlediska se da fici, Ze toto tfidéni nema vliv.

60% 56,5%

I

N

=]

E. nesleduji ANO, profesné chei MNE. edber jsjich ANO, ale motivem Jina...
byt neustale piizpévki & neni prace ale
informovan zpravidla zbyredny zabava

Graf 5: Motiv odbéru obsahu soc. siti (Survio, 2021)

Otdzka ¢. 10: Zucastnili jste se béhem pandemie néjakého online eventu vyrobci
stavebnich materialu?

Respondenti mohli v této otazce zvolit vice odpovédi. Drtiva vétsSina odpoveédi vSak
ptipadla pouze moznosti: NE, kterou zvolilo 147 ze 186 respondentt. Jen par dotazanych se

zucastnilo online eventu, Skoleni, veletrhu nebo videokonference.
Otazka ¢. 11: Vyhovovala Vam forma této prezentace?

Vzhledem k vysokému poctu zapornych odpovédi o Gi¢asti na online eventech tato

otazka nebude hodnocena, protoze jeji vysledek nema pfili§ vypovidajici hodnotu.
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Otazka ¢. 12: Znate spole¢nost Wienerberger s.r.o.?

] My
Wienerberger

Obrdzek 4: Podporend znalost znacky Wienerberger s.r.o. (Wienerberger, ©2021)

Celkem 174 odpovédi (93, 5 %) bylo zodpovézeno kladné. Pouze 4, 8 % respondentti

neznalo tuto spole¢nost, ale znalo jeji tvarnice Porotherm.

Jedna se o nejvyznamnéjSiho konkurenta spolecnosti Xella CZ, s.r.o. mezi vyrobci
stavebniho materialu. Co spole¢nosti kromé sortimentu a cilovych skupin spojuje, je jejich

rozdilny nazev oproti nejvyznamnéjSimu produktu, ktery vyrabi.

Otézka €. 13: Znate spolecnost Xella CZ, s.r.o0.?

Jella

Obrdzek 5: Podporena znalost znacky Xella CZ, s.r.0. (Ytong, ©2021)

Stejna otazka, zkoumajici podpofenou znalost znacky spolecnosti. Vysledek, a tedy
znalost nazvu spole¢nosti zde dopadla huie. Celkem 83, 9 % respondentt spole¢nost znalo,

14, 5 % dotazanych vSak znalo pouze jeji nejznaméjsi vyrobek Ytong.
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Otazka ¢. 14: Které z téchto znacek vyrobki znate?

Naésledujici otdzka dale zkoumala podpofenou znalost jednotlivych znacek vyrobki
spolecnosti Xella CZ, s.r.o., které na tuzemském trhu prodava. Znacku Ytong znali vSichni
respondenti. Znacky Multipor, Hebel a Silka znalo 79 %, 74 % potazmo 73 % dotazanych.
Snahou spolec¢nosti je uvést do popiedi po boku znacky Ytong i dalsi produkty ze svého
portfolia tak, aby znacka Xella CZ, s.r.0. byla vnimana jako partner pro Siroké spektrum
stavebnich  projekti od rodinnych domt az po developerské projekty.
Tomu uzpiisobila webové stranky a kompletni vizualni styl tiskovin a online dokument.
I ptes snahu o diverzifikaci portfolia produkti stale celych 39 % odborné vetejnosti, ktera
se zucCastnila marketingového vyzkumu, vilbec neznd znacku Silka, coz je material s Vyssi

unosnosti a lepS§imi akustickymi vlastnostmi a je vhodny pfevazné€ na bytovou vystavbu.

" gy
multipor’

2 3

Graf 6: Podporena znalost produktit (Survio, 2021)

Otazka ¢. 15: Volba stavebniho materidlu je podle Vas primarné tikolem/hlavni slovo
ma:

Nejcetnéjsi odpovedi na otazku, kde byla mozna pouze jedna odpoveéd’, byla moznost:
investor/zakaznik s 51, 6 % (96 hlast). Nasledovala moznost architekt/projektant s 30, 6 %

a poté stavebni firma s 11, 3 % hlast. Dal§i moZnosti jiz byly zastoupené zanedbateln¢.

Do prvni, nejcastéji zvolené moznosti zakaznik/investor, je potfeba vV hodnoceni této
otazky zahrnout také developery, ktefi jsou také investorem projektu nebo ¢asto tim, kdo ma
pfi volbé materidlu posledni slovo. ZjednoduSené se da fici, Ze ten, kdo plati, ma dle

nadpoloviéni vétSiny respondentil zasadni vliv na vyber materialu.

Velmi vyznamnou roli zde ale zastavaji také architekti a projektanti, kterym je potieba

v ramci obchodnich aktivit vénovat ¢im dal vétsi pozornost. Silné konkurenéni prostredi
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a presycenost trhu stavebnich materialti vede k tomu, Ze zdkaznici nechévaji tuto volbu casto

béhem dalsich fazi nepodaii zménit, pfipadné je to velmi nakladné.

Architekti a projektanti jsou navic oproti koncovym zakaznikiim a investoram, ktefi
Casto postavi jen jeden diim za zZivot, dlouhodobymi a pravidelnymi ovliviiovateli/zédkazniky,
a tudiz se budovani vztahu s nimi miize vratit nékolikandsobné. Stavebni firmy se ve
vysledcich objevily na tfetim misté s 11, 3 %. Ty jsou V procesu vystavby jednim
z poslednich ¢&lankd, ale i jejich kritériim mnohdy volba materialu podléha. Casto maji
vlastni preference, které jsou dany zejména zkuSenostmi s danymi vyrobky, provéfenym
feSenim a zavedenymi postupy. Nékdy realiza¢ni firmy zase hledaji Gspory v projektu, a tak
se snazi zaménit vyrobky z projektu za levnéjsi alternativy z diivodu navySeni své marze

nebo z divodu ziskani zakazky.

51.6%
30,6%
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zakaznik/investor archirekt/projekrant stavebni firma Jina... stavebni dozor

Graf 7: Vliv CS na volbu materidlu (Survio, 2021)
Otazka ¢. 16: Které nastroje online komunikace spole¢nosti Xella/YTONG vyuZivate
nejcastéji?
Tato otazka smeétovala na konkrétni uzivatelskou zkuSenost a preferenci online

komunikac¢nich kanali spolecnosti Xella CZ, s.r.o.. Vysledek 90, 3 % hovotici pro webové

stranky spole¢nosti Xella CZ, s.r.o. je jednozna¢ny a mél by byt jasnym poselstvim, na
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kterou cast digitalni komunikace se nejvice soustedit. Kvalitni, piehledné a aktudlni webové

stranky jsou dnes zakladnim pfedpokladem uspéchu v digitalnim svéte.
Otazka €. 17: Je pro Vas online komunikace spolecnosti Xella dostate¢na/vyhovujici?

Tato otdzka méla za kol navazat na ptedchozi dotaz na preferenci online komunikace
a ovetit, zda je souCasnd online komunikace spolecnosti Xella CZ, s.r.o0. dostate¢na. Vétsi
polovina, piesné 66, 1 % respondentl odpovédélo kladné. Pomérné znacna ¢ast tazanych
odpovédéla neutralné: Nevim, celkem 24, 2 %, zaporné odpovédé€lo jen 8, 1 % tucastniki,
ktefi preferuji jinou formu komunikace.

P4

Z téchto vysledkl 1ze usoudit, ze se velka cast (24, 2 %) respondentti nesetkala se
situaci, kdy by musela ¢init néjaké rozhodnuti nebo fesit situaci v souvislosti s materialem
spolecnosti Xella CZ, s.r.o., ve které¢ by byla odkdzana pouze na online komunikaci.
Dominantnich témé&f 70 % ma tuto zkuSenost pozitivni a oznacila komunikaci jako

dostatecnou a vyhovujici.
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jsem zjistil hledal nevyhovujici ktere jsem
jinou cestou hledal

Graf 8: Soucasnd komunikace Xella CZ, s.r.o. (Survio, 2021)
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Otazka ¢. 18: Jsou podle Vas informace o vyrobcich Ytong, které jsou dostupné online,

dostacujici k rozhodnuti o jejich nakupu?

Otazka ¢. 19 dale zkoumala zejména tu ¢ast respondenti, ktefi maji vlastni zkuSenost
jak s rozhodnutim se o nakupu materialu, tak s online komunikaci spole¢nosti Xella CZ,
s.r.0. Celkem 59, 7 % jich uvedlo, ze k rozhodnuti jim sta¢i informace dostupné online,
27, 4 % respondentt (51) bylo v tomto ohledu negativnich a pouze online informace jsou

pro n¢ nedostatecné.

Tato otdazka ovétovala uzivatelskou davéru vici digitdlnim technologiim jako
prostiedku nékupu. Nékup stavebniho materidlu na hrubou stavbu domu, jenz se casto
pohybuje v fadech statisicti korun, je vniman jako dtlezité rozhodnuti. K tomuto rozhodnuti
ma vsak jiz vice nez 2/3 zékaznik, kteti odpovédeli jednoznacné, kladny postoj. Necela 1/3

pottebuje osobni konzultaci s odbornikem nebo zastupcem spolecnosti.

Spotiebitelské chovani se méni a ndkupy na internetu jsou stale oblibenéjsi. I diky
pandemické situaci, ktera donutila velkou ¢ast spolecnosti piesunout své obchodni aktivity
do online svéta, spole¢nost Xella CZ, s.r.o. rozs$itila svou nabidku na vlastnim e-shopu. Na
tom Ize v souéasnosti nalézt omezené mnozstvi specialnich materiall, naradi a také pies né;

1ze objednat sluzbu vypracovani prikkazu energetické naro¢nosti budov.
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Graf 9: Online informace vedouci k rozhodnuti (Survio, 2021)
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Otazka ¢. 19: Co mé miize odradit pri nakupu vyrobki Ytong?

Otazka zaméfena na marketingovy mix a jeho jednotlivé ¢asti, které mohou byt
piekéazkou pro nakup materialu Ytong piisla na fadu az v zdvéru dotazniku. Nejvétsi pocet
respondentl uvedlo, Ze je mize odradit cena vyrobku Ytong, celkem 87 (31, 9 %), na druhém
misté to byly technické vlastnosti (23, 1 %) a jako tteti, dodaci lhtta (16, 5 %) nasledovana

komunikaci ze strany spolecnosti (11 %). Dalsi odpovédi byly zastoupeny jen nevyznamné.
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Graf 10: Prekazky pri nakupu materialu Ytong (Survio, 2021)
Otazka €. 20: Nejvice preferovany druh komunikace s vyrobcem materialu YTONG?

V této otdzce bylo zkoumano, jak zakaznici nejradéji komunikuji se spole¢nosti Xella
CZ, s.r.o. Nejedna se tedy o hledani informaci o vyrobcich a sluzbach, ale piimou
komunikaci v realném case. Ta je napfi¢ cilovymi skupinami uskute¢fiovana na zakladé
riznych podnéti. Pravidelni zakaznici spoleCnosti (stavebniny, hobbymarkety) nejcastéji
zjistuji nakupni podminky, dostupnost materidlu a informace o dodani materidlu
prostfednictvim obchodnich zéastupci nebo zakaznického servisu. Koncovi zdkaznici
nejcasteji kontaktuji obchodni zastupce za ucelem zjisténi informaci o vyrobcich, sluzbach
a jejich cenach, stavebnich postupech, moznostech nakupu a také pii technickych dotazech.
Pravidelni zdkaznici v podobé stavebnich firem a Zivnostnikli se zase nejcastéji obraceji
s dotazy na technické vlastnosti produkti, moznosti ndkupu a dodavek a sluzby spolecnosti.

vvvvvv

charakteru.
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Architekty, projektanty a developery nejcastéji zajimaji technické vlastnosti produktt
s ohledem na platné normy a zakony, zptisoby pouziti a provadéni a feSeni detailti. Z tohoto
vyctu je patrné, Ze sdéleni se mohou velikosti obsahu velmi lisit. Odpovéd’ na dotaz, zda ten,
¢1 onen material je momentalné vyroben a dostupny ve vyrobnim zavodé spolecnosti bude
méné¢ narony nez stanovit TfeSeni atypického stavebniho detailu  spolu
s technickym postupem. S piehledem zvitézila komunikace pies telefon s53, 2 %,

nasledovana emailem s 32, 3 % a osobni schiizkou ve 12, 9 % ptipad.
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Graf 11: Preferovany zpiisob komunikace (Survio, 2021)
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Otazka ¢. 21: Cilova skupina:

Tato otazka odhalovala zastoupeni jednotlivych cilovych skupin v dotazniku. Celkem
se zucastnilo 108 osob ze skupiny projektant/architekt/stavebni firma a stavebni dozor,
57 dotazovanych zftad pravidelnych zakaznikd, tedy stavebnin a hobbymarketa

a pouze 15 zakaznikl jednorazovych (koncovych).
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Graf 12: Zastoupené cilové skupiny (Survio, 2021)
Otézka €. 22: Pokud jsem se rozhodl, co sehralo nejvétsi roli pti volbé vyrobki Ytong?

V samém zavéru dotazniku byla pouZita otazka, kterd cilila na ty za¢astnéné, kteii se
JiZ pro stavebni material Ytong rozhodli. Dominantni odpovédi zde byla moznost: technické
vlastnosti, celkem 78 hlast (41, 9 %), dalsi konkrétni moZnosti byla varianta doporuceni
odbornikem - 27 hlast (14, 5 %). Zbyla procenta si rozdélily moznosti prezentace
a komunikace spolecnosti (6, 5 %), setkdni se zastupcem spolecnosti (4, 8 %), zkuSenosti
a rady rodiny/ znamych (3, 2 %) a recenze a ¢lanky na webu (3, 2 %). Zbylych 25, 8 % bylo

neurcitych.

Z povahy typu produktti spolecnosti Xella CZ, s.r.0. je zfejmé, Ze primarni
vlastnosti, ktera zakazniky pfiméje k jeho koupi, jsou technické vlastnosti. V této oblasti je
mozné pouze jeho vlastnosti zdokonalovat a vylepSovat. Doporuceni odbornikem, kterym
byva dle Otazky 15 nejcastéji architekt/projektant a poté stavebni firma, které bylo druhou

nejcastejs$i odpovedi, jiz nabizi prostor ke stimulu této skupiny.
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Na tzv. ovlivitovatele by mély byt soustiedény aktivity obchodniho tymu.

41,9%

Graf 13: Volba vyrobki (Survio, 2021)
Otazka €. 23: Pohlavi respondenta:

Ptedposledni otazkou dotazniku je zjisténi demografického tdaje — pohlavi

dotazovanych. Z 82, 3 % se vyzkumu zucastnili muzi a ze 17, 7 % Zeny.

Podle autord prizkumu Gender studies ma nerovnost na trhu prace v elektrotechnice
a stavebnictvi kofeny ve vzdélavacim systému, ktery podporuje genderové stereotypy. Pocet
absolventek téchto obori tdajné nedosahuje ani 10 %, zatimco v oborech jako zdravotnictvi
nebo socidlni prace, tvoti divky 80 % vSech absolventl. I pfes nartstajici trend, kdy do
typicky Zenskych" oboril pronika vice chlapct, nelze podle vyzkumu pozorovat podobnou

tendenci u pronikani divek do oborti s prevahou muzii (Kralova, 2017). (Ptiloha 1, Graf 14)
Otazka €. 24: VEK respondentii:

Posledni otazka vyzkumu zkoumala vékové rozloZeni respondentti. (Pfiloha 1, Graf

15)
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5.1 SWOT analyza komunikace spole¢nosti Xella CZ, s.r.o.

Silné stranky:

e Znalost produktu Ytong
¢ Online komunikace spole¢nosti

e Tech. vlastnosti materialu

Slabé stranky:
e Znalost znacky Xella
e Znalost produkti Silka
e (ena, dodaci lhity

Ptilezitosti:
e Inovace a prehlednost webu
e Rozvoj E- shopu
e Posileni pozice na soc. sitich
e Vyvoj chatbota

e Aktivita u ovliviiovacu

Hrozby:
e Konkurence v segmentech vyrobku
e Naroky na IT schopnosti zastupcti

e Pfesun komunikace do distan¢niho
prostiedi

Tabulka 1: SWOT analyza (vlastni tvorba)
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Ze ziskanych dat od cilovych skupin zakaznikG vyplyva, Ze i vtak tradicnim
a konzervativnim oboru jako je stavebnictvi, je digitalizace velkou vyzvou. Zakaznici jsou
otevieni novym technologiim napifi¢ vékovymi kategoriemi a nebrdni se inovativnim
komunika¢nim online kanalim. Drtiva vétSina z nich vyhledava informace o stavebnich
materialech na webu, stahuje stavebni postupy V elektronické formé, ptipadné je shlizi na
platforméch pro prehravani videi.

Jejich volba stavebniho materialu dnes jiz v mnoha piipadech probéhne pouze na
zaklad¢ informaci ziskanych online. Pokud informace o daném produktu nenaleznou na
strankach vyrobce ani jinde na blogu, pfipadné v odbornych diskusich a ¢lancich, mize to
byt diivod k vybéru konkurenéniho produktu. Z odpovédi také vyplynulo, Ze zdkaznici diky
pandemii koronaviru zménili preferovany zptisob komunikace na distan¢ni formu. Osobni
setkani je nutné pouze pokud ho situace vyzaduje. Oproti vySe zminénému, je z odpovedi
ziejmy velmi maly zajem 0 digitalni komunikaci prostiednictvim socidlnich siti vyrobcl
stavebnich materidlti. VéEtSina respondentil je nesleduje. Podobné dopadly online eventy
vyrobct stavebnich materiald. Veletrhy, konference a webinafe ¢i videokonference
absolvoval jen zlomek dotazovanych a ke komunikaci se spole¢nosti nejradéji vyuzivaji
telefon a email.

V porovnani s konkurenéni spolec¢nosti se u dotazovanych projevila také mensi
podpoiena znalost znacky spole¢nosti Xella CZ, s.r.0. a nasledné také neznalost nékterych
produktl portfolia spolecnosti.

vvvvvv

vnimany jako drahé a prekazkou pro jejich ndkup je nejcastéji cena.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Jaka forma komunikace spolecnosti Xella CZ, s.r.o. je pro cilovou skupinu jejich
zakazniki nejvhodnéjsi?

Z vysledkt vyzkumu vyplynulo, Ze uc¢astnici komunikaci spolecnosti Xella CZ, s.r.o.
povazuji za dostatecnou, a dokonce by byli ve velké mife schopni ucinit rozhodnuti za
ucelem vybéru a ndkupu pouze diky informacim dostupnym online. Pro komunikaci
v realném cCase nejvice preferuji pouziti telefonu a emailu. Osobni setkani je na Skale
oblibenosti az tieti variantou komunikace a je dulezité zejména v piipadech, kdy jej situace
vyzaduje. Zakaznici jsou otevieni pouziti modernich digitalnich technologii, jako je napf.

vvvvvv

které zde vyhledava vétSina dotdzanych.

Jaka jsou nejdulezitéjSi kritéria pro vybér stavebniho materialu zakaznikem
spole¢nosti Xella CZ, s.r.0.?

Vyzkum potvrdil, ze u vyrobkidl spolecnosti Xella CZ, s.r.o0. jsou jednim
vnimanym respondenty je také cena, ktera je ve vyzkumu nejcastéji povazovana za nejvetsi
prekazku uskute¢néni nadkupu vyrobkll Ytong. Spolu s dodacimi lhiitami a komunikaci
spole¢nosti se jedna o nejvyznamngjsi faktory ovliviujici vybér materialu. K online
komunikaci respondenti ve vyzkumu dokonce uvadéji, ze nedostatek informaci na
webovych strankach vyrobce materialu nebo jinde na internetu, by mohl vést k volbé
konkurence. V neposledni fadé¢ je pii zodpovézeni této otazky dilezité zminit roli
ovlivilovateld vybéru materialu. Zakaznici spole¢nosti mohou sva kritéria i volbu potlacit,

pokud je vliv ovliviiovatell siln€j$i nez jejich vlastni ndzor nebo piesvédceni.
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ZAVER

Cilem této bakalatfské prace bylo analyzovat vyuziti novych forem komunikace
spole¢nosti Xella CZ, s.r.o. a zjistit jejich oblibu. Dale bylo cilem zjistit, co vede jeji
zakazniky k tomu, aby se rozhodli pravé pro jeji produkt a na zdklad¢é téchto informaci
stanovit doporu¢eni moznych zlepSeni vyuziti téchto novych forem komunikace pro
fungovani obchodniho tymu i celé spolecnosti v dob¢ pandemie a po ni. V uvodni teoretické
¢asti byly charakterizovany zékladni pojmy marketingu a marketingového a komunikac¢niho
mixu s piihlédnutim k trendiim digitalni komunikace a moznostem jejich analyzovani.

Na zakladé¢ vSech dat zjisténych pomoci vypracovani teoretickych vychodisek a také
marketingového vyzkumu, by se méla spolecnost Xella CZ, s.r.o. zaméfit na strategické
komunikac¢ni kandly a ty ddle rozvijet. Webové stranky spolecnosti by mély byt piehledné,
plné dostupnych a uplnych informaci o jejich produktech. Tento stav by mél zamezit odlivu
zakazniki, opusténi webovych stranek vyrobce za ucelem hledani dostupnych a relevantnich
informaci mimo n¢, a v koneéném disledku vybéru konkurenénich produkti. Snadno
dostupné a ke stazeni by zde mély byt také aktualni stavebni postupy ke vSem produktim.
Na webovych strankach by méla byt také aktualni videa zabyvajici se pouzitim, zpracovanim
a montazi jednotlivych vyrobku. Tato videa by méla byt také pravidelné zvefejiiovana na
platformé Youtube V kanéle spolecnosti a na socidlnich sitich. Dal§imi marketingovymi
aktivitami pro podporu obsahu na internetu by mélo byt vytvareni blogli, odbornych ¢lanka
a diskusi. Spole¢nost by méla také dale rozvijet e-shop jako jeden z kanalu distribuce svych
produktti. Ten je dnes stale Castéjsim prostiedkem k nakupu zbozi i v tomto segmentu. | pies
vysokou cenovou urovent hodnoty nakupu stavebnich materiali se zakaznici dokazou
rozhodnout na zaklad¢ informaci zvefejnénych online a nakup stejné tak realizovat.

Dalsi oblasti rozvoje by méla byt online komunikace v realném case. I diky pandemii
se bude ¢im dal vice setkani odehravat v online prostfedi. I za predpokladu, Ze pandemie
skon¢i a budou opét probihat offline stavebni veletrhy a dal$i marketingové eventy, bylo by
dobré paralelné nepolevovat v téchto aktivitach, a naopak je dale rozvijet. Cast cilové
skupiny jiz diky proméné svéta po pandemii a vyvoji digitalniho setkavani ziistane ucastniky
tdchto eventll pouze V online prostiedi. Skoleni IT dovednosti a modernich komunikaé¢nich
technologii zaméstnancl by se mélo stat nedilnou soucasti firemni kultury, stejn€ jako online
setkdvani a pofadani teambuildingll pro zaméstnance, které se z offline prostfedi ve
spolec¢nosti do online neptesunulo. Jeho Gplna absence mize vést k mensi integrité, loajalité

a ztraté¢ hodnot spole¢nosti u zaméstnancti.
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Na zékladé¢ zkoumani nejCastéjSich dotazii a pozadavkll jednotlivych skupin
zakaznikld by se mél také aktualizovat a dale vyvijet chatbot, ktery by mél poskytovat
nonstop relevantni a pfinosné informace.

Obchodni zéstupci 1 dalsi oddéleni komunikujici se zdkazniky spolecnosti by méli
mit dostatek prostoru ke komunikaci prostfednictvim telefonu a emailu a byt na nich ve
vysoké mife dostupni. Snizujici se pozadavek na osobni setkdvani by se mél také projevit
V jejich naplni prace a odrazit Se i v organizaci Casu a efektivité. Tento ziskany prostor by
mél obchodni tym vénovat skupindm ovliviiovatel, ktefi maji dle vyzkumu casto
nezanedbatelny vliv a hlavni slovo pfi volbé materidlu.

Spolecnost Xella CZ, s.r.o. by méla dale zacit tvofit originalni a pfinosny obsah na
socialnich sitich, ktery oslovi nové potencidlni 1 pravidelné zakazniky. Z téch se poté mohou
stat odbératelé obsahu, coz rozsituje dosah ptispevkl, Setfi ndklady na sponzorovany obsah
a v neposledni fad¢ také buduje komunitu.

Spolec¢nost Xella CZ, s.r.0. by se méla dale sousttedit na zvySovani povédomi o svych
dalsich znackach vyrobki. Diky tomu navysit jejich podil na trhu, coz bude v dlouhodobém
horizontu znamenat sniZzeni ndkladl na jejich propagaci a zvySeni ziskl. Diverzifikaci
portfolia také eliminovat pfipadné nové trendy ve stavebnictvi a pruznéji reagovat na
ptipadné zmény v dusledku vyvoje ekonomiky na tuzemském trhu.

Soubor opatteni, jako jsou pfesun mozné komunikace do online prosttedi, propagace
technickych vlastnosti materialu, prodej materiald pies e-shop, zvySeni trznich podilti
Vv dalSich segmentech a utvafeni komunity spolu s investici do inovativnich technologii
a spokojenych a vzdélanych zaméstnancli, mohou vést ke snizeni nakladi s pfimym
dopadem na vyslednou cenu produktu. Ta se totiz nyni ukazuje jako nejvetsi prekazka pro

jeho nakup.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B  Bussines to bussines

CD  Compact disc

CRM Customer relationship management

CS  Cilova skupina

FOMOFear of missing out

KPI  Key performance indicators

PR  Public relations

SEO Search engine optimization

WOM Word of mouth
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PRILOHA 1: DOTAZNIK

Nové formy komunikace v rozhodovacim procesu zakazniki firmy Xella CZ
s.r.o.

1. Hledate nékdy informace o stavebnim materialu na internetu?
Vyberte jednu odpoved’

. ANO, bézné (pravidelng).

. ANO, obcas.

. NE

2. Je pro Vas pri vyhledavani informaci o stavebnich materialech internet nejlepsi
moznosti?

Vyberte jednu odpoveéd’
ANO
. NE, preferuji tisténé materialy
. NE, preferuji osobni setkani se zastupcem spolecnosti
. NE, preferuji Skoleni, veletrhy, apod.
. Jind...

3. Dostali jste na internetu vZdy odpovédi na své otazky/ informace o materialech, které
jste poti‘ebovali?

Vyberte jednu odpoved’

. ANO, zpravidla na strankéach vyrobce

. ANO, jinde (blog, odborné diskuze, odb. ¢lanky, apod.)
. NE, byla nutna jina cesta k ziskani informaci

4. Je pro Vas pri vybéru stavebniho materialu dilezita dostupnost informaci o jeho
vlastnostech online? Kvalitni webova prezentace?

Vyberte jednu odpoved’

. ANO velmi, jejich nedostupnost by mohla vést k volbé konkurence
. ANO, ale pokud je nenajdu na internetu budu hledat jinde

. NE, nepotiebuji je. Informace jsem schopen a ochoten ziskat jinde

5. Byl by pro Vas prinosem chat na strankach vyrobce dostupny 24 h/ 7 dni v tydnu?
Vyberte jednu odpoveéd
ANO, uvital bych

. ANO, pokud by odpovédi byly relevantni a piinosné

. NE, tento druh komunikace mi u stav. materialii nevyhovuje
. NE, vyskakovaci okno CHATU vZzdy hned zaviu

. Nevim

6. Stavebni postup nebo navod pro konkrétni vyrobek/ material je pro Vas
nejvhodnéjsi ve formé:

Vyberte jednu odpoved’

. online video na Youtube

. tiSténd brozura

. PDF soubor ke stazeni ze stranek vyrobce

. osobni konzultace se zastupcem spole¢nosti

. tel. konzultace se zastupcem spolecnosti



. Jina...

7. Ovlivnila pandemie Vas zptusob komunikace s vyrobci stav. materiali/ dodavateli/
zakazniky?

Vyberte jednu odpoveéd’

. ANO, preferuji emaily

. ANO, preferuji tel. hovory

. ANO, preferuji distan¢ni formu a pokud je to vhodné, nebranim se videohovoru
. NE, pokud to situace vyzaduje, je osobni setkani nutné
. Jina...

8. Odebirate obsah ucta vyrobci stavebnich materiali na soc. sitich?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

. Facebook

. Instagram

. Youtube

. Pinterest

. Linked-in

. Neodebiram
. Jina...

9. Je pro Vas obsah prispévki téchto vyrobcu zajimavy/ dilezity?

Vyberte jednu odpoved’
. ANO, profesné chci byt neustéle informovan
. ANO, ale motivem neni prace ale zdbava

. NE, odbér jejich prispévki je zpravidla zbytecny
. NE, nesleduji
. Jind...

10. Zucastnili jste se béhem pandemie néjakého online eventu vyrobcii stavebnich
materiala?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

. online Skoleni

. videokonference

. videohovor se zastupci spole¢nosti
. online veletrh

. NE

. Jina...

11. Vyhovovala Vam forma této prezentace?

Vyberte jednu odpoved’

. ANO, pln¢ nahradila osobni setkani, uSetfila ¢as

. ANO, interaktivita, forma i obsah byl dostacujici, ale ptisté radsi osobné
. NE, tato forma osobni setkani nenahradi

. Nevim

. Jina...



12. Znate spole¢nost Wienerberger s.r.o.?

oy

Wienerberger

Vyberte jednu odpoved’
. ANO, vim, co vyrabi
. NE, neznam, ale cihelné tvarnice Porotherm znam

. Jina...

13. Znate spole¢nost Xella CZ s.r.0.?

Jella

Vyberte jednu odpoved’

. ANO, vim, Ze je vyrobce materialit YTONG, aj.
. NE, neznam. Jeji vyrobky YTONG ale znam
. Jina...

14. Které z téchto znacek vyrobkii znate?

ultipor’ YTONG

Vyberte jednu nebo vice odpovedi

15. Volba stavebniho materiilu je podle Vas primarné ukolem/ hlavni slovo ma:

Vyberte jednu odpoved’

. architekt/projektant
. stavebni firma

. stavebni dozor

. zékaznik/investor

. Jina...

16. Které nastroje online komunikace spole¢nosti Xella/ YTONG vyuzivate nejcastéji?

Vyberte jednu odpoved’
. webovée stranky
. Facebook

. Instagram

. Youtube

. Pinterest



. Linked-in
. Jina...

17. Je pro Vas online komunikace spole¢nosti Xella dostate¢na/ vyhovujici?
Vyberte jednu odpoveéd’

. ANO, nasel/ zjistil jsem vzdy, co jsem hledal

. ANO, dostacujici, co jsem nenasel jsem zjistil jinou cestou
. NE, nenasel jsem zde informace, které jsem hledal

. NE, komunikace spole¢nosti je nevyhovujici

. NE, preferuji jiny zpisob komunikace

. Nevim

. Jina...

18. Jsou podle Vas informace o vyrobcich Ytong, které jsou dostupné online dostacujici
k rozhodnuti o jejich nakupu?

Vyberte jednu odpoved’

. ANO, k rozhodnuti staci

. NE, pouze informace dostupné online nestaci, preferuji konzultaci se zastupcem
spolecnosti

. NE, pouze informace dostupné online nestaci, preferuji konzultaci s odbornikem

. Nevim

. Jina...

19. Co mé miZe odradit pfi nakupu vyrobki Ytong?
Vyberte jednu nebo vice odpovédi

. komunikace ze strany spole¢nosti
. dodaci lhtita

. cena

. nedostatek informaci

. dodaci podminky

. technické vlastnosti vyrobku

. Jind...

20. Nejvice preferovany druh komunikace s vyrobcem materialu YTONG?

Vyberte jednu odpoveéd’

. telefon

. email

. chat

. videohovor

. osobni schiizka

. Jina...

21. Jsem:

Vyberte jednu odpoved’

. zékaznik pravidelny (stavebniny, hobbymarket)

. zakaznik jednorazovy budouci (koncovy zakaznik rozhodnuty pro Ytong)
. zékaznik potencidlni (rozhoduji se pro material)

. zakaznik jednorazovy minuly (stavél jsem/ stavim z Ytongu)

. odborna vetejnost (projektant, architekt, stavebni firma, stavebni dozor, aj..)

. Jina...



22. Pokud jsem se rozhodl, co sehralo nejvétsi roli pri volbé vyrobku Ytong?
Vyberte jednu odpoved’

. prezentace a komunikace spole¢nosti (webové stranky, soc. sit¢)
. poskytované doplikové sluzby

. setkani se zastupcem spolecnosti

. recenze na webu, blogy, odborné ¢lanky

. zkuSenosti a rady rodiny/ znamych

. tech. vlastnosti materidlu

. doporuceni odbornika (firma, architekt, projektant, dozor)

. NEUMIM POSOUDIT
. NENAKUPOVAL JSEM

. Jind...
23. Jsem:
Vyberte jednu odpoved’
. muz
. zena
o
Graf 14: Pohlavi respondentii (Survio, 2021)
24. Vék:
Vyberte jednu odpoved’
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Graf 15: Vék respondentii (Survio, 2021)



