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ABSTRAKT

Diplomova prace piedstavuje projekt zlepSeni marketingové komunikace se zaméfenim
na vybrané socialni sité ve spolecnosti Dudr Tools s.r.0., jejiz podnikatelskou Cinnosti je
vyroba kmenovych pilovych pési. Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani literarni reSerSe
z oblasti marketingové komunikace a formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani
¢asti praktické. Soucasti praktické ¢asti a zaroven jejim cilem byla analyza soucasného stavu
marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich dané spolecnosti a na zékladé
téchto vystupli zpracovani projektu, jehoz obsahem byl navrh zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace spolecnosti na téchto socialnich sitich. Analyticka ¢ast vyuzivala
vybrané situa¢ni marketingové analyzy a dotaznikové Setieni, jejiz vychodiska byla pouzita
ke zpracovani projektu, ktery obsahuje jednotlivé a konkrétni akéni plany, casovou,

nakladovou a rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, socidlni sité, Facebook, Instagram,

LinkedIn, marketingovy vyzkum, analyza

ABSTRACT

The diploma thesis presents a project of improving marketing communication with a focus
on selected social networks in the company Dudr Tools s.r.o0., whose business activity is
the production of log saw blades. The aim of the theoretical part was to elaborate a literature
search in the field of marketing communication and to formulate the theoretical basis for
the elaboration of the practical part. Part of the practical part and its aim was to analyse
the current state of marketing communication on selected social networks of the company
and on the basis of these outputs to prepare a project, the content of which was a proposal
to improve the current state of marketing communication of the company on these social
networks. The analytical part used selected situational marketing analyses and questionnaire
surveys, the starting points of which were used to develop a project containing individual

and specific action plans, time, cost and risk analysis.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Social Networks, Facebook, Instagram,

LinkedIn, Marketing Research, Analysis
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Marketing je dynamicky rozvijejici se obor, ktery je potifeba neustale sledovat. Vyviji se
na zakladé novych technologii, stanovenych trendt, které Casto uruje chovani spotiebitel.
Jednim z neustale rozvijejicich se komunika¢nich ndstroji marketingu jsou socilni sité,
které se staly komunikacnim prosttedkem téméi kazdého spotiebitele. Pfred zvolenim
marketingové komunikace na socialnich sitich je vhodné provést prizkum, ktery odhali
cilovou skupinu spolecnosti a platformu, na které se pohybuje. Na zaklad¢ definovani cilové
skupiny a zvoleni komunikac¢nich néstroji Ize stanovit efektivni marketingovou komunikaci,
ktera bude v souladu s cilem spole¢nosti a napomuize k jejimu dosazeni. Stanoveny cil
se nemusi tykat pouze zvySeni prodeje vyrobkil a sluzeb, ale mlze se jednat naptiklad
o zvyseni povédomi spolecnosti a budovani jejitho dobrého jména. Komunikaénim kanélem
jako jsou socialni sit€, spolecnosti dosahuji stanovenych cilli a zaroven se ptiblizuji

vybranym cilovym skupinam.

Diplomova préace je zamétena na projekt zlepSeni marketingové komunikace na vybranych
socialnich sitich ve spole¢nosti Dudr Tools. Jednd se o vyrobni firmu, jejiz produkty jsou
prodavany na B2B trhu, a to jak tuzemském, tak zahrani¢nim. Hlavni podnikatelskou
¢innosti vybrané spolecnosti je vyroba kmenovych pilovych past, které jsou zdkazniky dale
pouzivany pro zpracovani dieva. Spolecnost se prezentuje na dvou socialnich sitich, kterymi
jsou Facebook a Instagram. Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav
marketingové komunikace na téchto socialnich sitich a na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti

navrhnout projekt zlepSeni marketingové komunikace.

Obsah diplomové prace je rozdélen do dvou cCasti — teoretické a praktické. Soucasti
teoretické Casti je zpracovand literarni reSerSe na oblast marketingové komunikace
a marketingu na socidlnich sitich, jejiz vychodiska jsou urena pro zpracovani praktickeé
Casti. Prakticka cast je zahdjena analyzou soucCasného stavu marketingové komunikace
na vybranych socidlnich sitich vybrané spolecnosti, jejiz soucésti je také dotaznikoveé
Setfeni. V ramci analytické c¢asti byla pouzita analyza 7S McKinsey, ktera definuje
charakteristiku vybrané spole¢nosti na zaklad¢ sedmi stanovenych oblasti. Dale je provedena
segmentace trhu, targeting a positioning vybranych segmenti. Mezoprostiedi je
analyzovano metodou benchmarking, kterd je zameéfena na porovnani marketingové
komunikace na vybranych socidlnich sitich vybrané spolecnosti a ¢tyfech konkurencnich

firem. Dilezita vychodiska z ptfedchozich analyz jsou zaznamenana ve SWOT analyze.

Na zdklad¢ analytické casti je zpracovan projekt zaméieny na zlepSeni marketingové
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komunikace na vybranych socidlnich sitich ve spole¢nosti Dudr Tools, jehoz obsahem je

Sest ak¢nich pland, které jsou podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma diplomové prace je zaméfeno na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
na socialnich sitich vyrobni spole¢nosti Dudr Tools s.r.0. Socidlni sit¢ jsou stale Castéji
pouzivanym nastrojem nejen pro oblast propagace ¢i marketingové komunikace. Podniky
tento komunikacni kanal Casto podceniuji a nevénuji mu takové mnozstvi ¢asu a financi,
kolik by si socidlni sit¢ zaslouzily. Prostiedi socidlnich siti je potfeba neustale sledovat
a obsah pfizpiisobovat stanovenym trendiim. Ne vSak pro kazdy podnik mohou byt socialni
sit¢ vhodnym a zdroveil i¢innym marketingovym komunika¢nim nastrojem. K ovladnuti
socialnich siti je potfeba promyslet, zda jsou vhodnym nastrojem, a v ptipadé jejiho zvoleni

je dilezité sestavit dobrou marketingovou strategii.

Spole¢nost Dudr Tools s.r.0. by se chtéla skrze socidlni sit€ zaméfit na komunikaci s obany
Zlinského kraje a uzivatele, které zajima oblast strojirenského a dfevozpracujiciho priimyslu.
Veskera aktivita povede zejména ke zvySeni povédomi o dané spolecnosti a budovani
jejiho dobrého jména.

Cilem teoretické ¢éasti diplomové prace tak bude zpracovani literdrni reSerSi zamétené
na problematiku marketingové komunikace. Po jejim zpracovani budou formulovana
teoreticka vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické. Cilem praktické ¢asti diplomové prace
bude analyza soucasného stavu marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich
spolec¢nosti Dudr Tools s.r.0. a na zéklad¢ zjisténych skute¢nosti navrhnout projekt zlepSeni
marketingové komunikace na téchto vybranych socidlnich sitich. Jmenovité se jedna

o nasledujici vybrané socialni sité: Facebook, Instagram a LinkedIn.

Praktické ¢asti diplomové prace bude predchazet teoreticka ¢ast, jejiz cilem bude zpracovani
literarni reSerSe z dostupnych literarnich zdrojii z oblasti marketingu a marketingové
komunikace na sociélnich sitich. Zpracovana literarni reserse tak bude slouzit jako podklad
ke zpracovani praktické ¢asti. Tato teoretickd vychodiska na zaklad¢ vyuziti logické metody

indukce bude formulovat tfi vyzkumné hypotézy:

o Vyzkumna hypotéza cislo 1: Vice nez 50 % respondentii je reprezentovano casem

17 h=22 h.

o Vyzkumna hypotéza cislo 2: Vice nez 50 % respondentu sleduje na socidalnich sitich

profil/y, které publikuji uZitecné informace z respondentova mésta/okresu/kraje.
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o Vyzkumna hypotéza cislo 3: Vice nez 50 % respondentii sleduje na socialnich sitich

B2B firmu.

Vyzkumné hypotézy budou ovéteny a verifikovany pomoci matematicko-statistickych

metod a vybrané metody dedukce.

Projektu bude pfechazet ¢ast analyticka, jehoz soucdsti budou vybrané marketingové
situatni analyzy. Prvni pouzitou analyzou budou portfoliovd metoda 7S vytvofena
spole¢nosti McKinsey & Company. Pro analyzu komunikace na vybranych socialnich sitich
konkurence bude vyuzita analyticka metoda benchmarking. Tteti pouzitou metodou bude
zndma SWOT-analyza, kterd identifikuje silné a slabé stranky spolecnosti a zahrnuje

ptilezitosti a hrozby, které na ni z vnéjSiho prostiedi piisobi.

Na zaklad¢ vSech ziskanych informaci bude navrzen projekt zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace na vybranych socidlnich sitich, jehoz soucésti budou konkrétni
akéni plany, definovani cile, kterym bude zvySeni povédomi a budovani dobrého jména
spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. ve Zlinském kraji a oblasti, ve které¢ provadi svou
podnikatelskou ¢innost. Soucasti projektu také bude zpracovany casovy harmonogram,

nakladova a rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Karlicek (2018, s. 41-45) uvadi ve své knize ,, Zdaklady marketingu“ vice zdroji definice
marketingu. Napiiklad Americkd marketingova asociace definuje marketing jako: ,, ¢innost,
soubor zavedenych postupit a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smeénu nabidek,
které prinaseji hodnotu zakaznikim, partnerum a spolecnosti jako celku®. Britska
marketingova instituce Chartered Institute of Marketing pifirovnava marketing
k manazerskému procesu, jehoz cilem je identifikace, anticipace a uspokojeni zakaznikt
s vysledkem firemniho zisku. Znama publika¢ni osobnost v oblasti marketingu, Philip
Kotler definuje pojem marketing velmi podobné¢ jako Britové. Z jeho pohledu ma marketing
vytvafet a preddvat hodnoty zdkaznikovi, které maji byt v pribéhu procesu komunikovany,
a pficemz ma firma realizovat zisk. Zminéné definice se shoduji v tom, Ze pro firmu je

zakaznik a jeho potfeby vyznamnym faktorem stejné jako nésledujici zisk.

Kazdd firma by meéla mit pro vykon své Cinnosti zodpovézené Kkliové strategické

marketingové otazky. Témito otazkami jsou (Karlic¢ek, 2018, s. 46-47):

kdo je jejich zakaznik,

jakou hodnotu mu nabizi,

e jak se zajiStuje dlouhodoba spokojenost zdkaznika,

jakou ma firma konkuren¢ni vyhodu,
e jak se bude konkuren¢ni vyhoda firmy udrzovat.

Se strategickymi marketingovymi otdzkami souvisi také taktické marketingové otazky,

ve kterych predstavitelé spolec¢nosti definuji marketingovy mix.

Marketingovému mixu se vénuje BureSova (2022, s. 19) v knize ,,Od webovych stranek
k socialnim sitim“, kde je moZnost najit popis zékladnich prvkli marketingového mixu 4P.
Nazev 4P skryva Ctyfi slova v anglickém jazyce a témi jsou: product, price, place,

promotion.

Produkt miize mit hmotnou, nebo nehmotnou podobu a je pfedmétem smeény. Cena urcuje
vy$i hodnoty, za kterou ji spole¢nost nabizi. Zakaznik v ptipad¢ z4jmu tuto hodnotu zaplati
spolec¢nosti. Cenotvorba je ovlivnéna vesSkerymi firemnimi naklady a dokaZe ovlivnit
vnimani zdkaznika nebo velikost konkurence. Oblast distribuce je zaméfena na dodani

produktu od vyrobce k zakaznikovi, tak aby se produkt v pozadované kvalité dostal
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ke svému majiteli na spravné misto a v ocekavany cas. Poslednim prvkem marketingového
mixu 4P je komunikace, jejiz cilem je, aby se potencialni zdkaznik o produktu dozvéd¢l.
Klade si za ukol informovat potencidlni zdkazniky o pozitivnich vlastnostech produktu

a vzbudit tak v zakaznikovi pocit potteby si dany produkt koupit.

Kingsnorth (2019, s. 8-11) mimo jiné zminuje marketingovy mix 4P v digitdlnim svété,
ktery je potieba online prostoru pfizpisobit. Produkt musi byt vhodny pro digitalni prode;j,
musi byt vystaven v online prostoru, ktery je pfizpusobeny a jednoduse vyhledatelny. Cena
v online prodeji nebyva odlisnad od toho kamenného, avSak se objevuji online nastroje jako
napiiklad cashback. V porovnani s tradi¢nim komunikacnim mixem byva prostor k predani

marketingového sdéleni mnohem kratsi.

Vysekalova (Mikes a Binar, 2020, s. 1517) uvadi ve své knize cil marketingového
komunika¢niho mixu, kterym je informovat cilovou skupinu o nabidce firmy a vyvolat
v potencialnich zakaznicich potfebu vlastnit jejich produkty, ¢imz je pfinuti k akci. Dal§imi
cili jsou zvySeni obratu podniku, vytvofeni skupiny vérnych zakazniki, seznameni

se s vefejnosti a jiné.

1.1 Proces marketingové komunikace

At uz je komunikace vyuzivana k jakémukoli Gcelu, vzdy se skladd z prvki, které jsou

vyjadieny na obrazku (Obréazek 1).

Subjekt :l> Kédovani :> Prenos LI\]| Deks- I\ Objekt
komunikace Médium [V7| dovani —”| Prijemce

?

Zpétna vazba

Obrazek 1 Marketingovy komunikacni proces (Piikrylova, 2019, s. 56)

Komunikaéni proces je ohrani¢eny subjekty. Prvnim subjektem je odesilatel, ktery vysila
své sdéleni k pfijemci, coZ je konecny subjekt. V pribéhu procesu komunikace se sdéleni
stava kodovanym a dekdduje jej subjekt, kterému je zprava urcena. Pifenos komunikace
muze probihat pfes rtiznd média, napiiklad skrze mobilni telefon, televizor, nebo také osobné

bez pouziti jakéhokoliv zatizeni. Od pfijemce se ocekava zpétnd vazba na sdéleni ptivodniho
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odesilatele. Cely proces komunikace mize byt naruSen externimi vlivy, na obrazku
vyznaceno jako ,,Sum®. Urcitd sdéleni pak mohou nabyt jiného vyznamu, nez bylo piivodné

mysleno.

Marketingova komunikace probihd zejména mezi prodavajicim a kupujicim. Kupujici
mohou byt oznaeni za soucasné zakazniky nebo také za potencidlni zdkazniky. Sdéleni
marketingové komunikace mize také zasahnout dalSi zajmové skupiny, které se dotykaji

dané oblasti (Ptikrylova, 2019, s. 54-55).

Kayode (2014, s. 14) definuje komunikaci jako socialni proces, ktery slouzi k vyméné
informaci a zaroven je sdéleni zalozeno na pochopeni mezi dvéma nebo vice stranami.
Odesilatel vytvari zpravu neboli sd€leni, jehoz Gcelem je vyzvani piijemce ke zpétné vazbé
v podobé¢ akce. Toto sdé€leni je nastaveno podle vnimani pfijemce, aby byl schopen zpravu

dekodovat a vyvolala v ném potiebu reagovat.

1.2 Cile marketingové komunikace

Spravné nastavené komunikaéni cile vedou k efektivité komunika¢ni kampané. Cile
marketingové komunikace jsou stanoveny poté, kdy marketingovy tym sesbird dostatek
informaci z trhu, ve kterém se firma pohybuje. Jimi je ohrani¢en koncept pfipravované
komunika¢ni kampané, pocinaje pfedstavami marketingového tymu a vsSech dalSich
pracovnikl, kteti na kampani spolupracuji, také urcuji hranice a kritéria dosaZeni
marketingové komunikace. Vyhranéné cile se liSi v zavislosti na oblasti firmy,
ve které provadi svou podnikatelskou ¢innost, na délce ptisobeni na trhu, nebo také na typu
zvolené komunika¢ni kampan¢. Firma muze usilovat o zvySeni prodeje, o zvySeni povédomi
o znacce, loajalité spotiebitelli ke znacce, nebo jejich postoji (Karlicek, 2016, s. 53-58).

Piikrylova (2019, s. 133-141) uvadi, Ze stanovené marketingové cile musi vést mimo jiné

také k upevitovani dobré povésti firmy. Nasledovné vymezuje tradicni marketingové cile:

a) budovani a péstovani znacky — je ptfedstavena osobnost znacky, ¢imz ma za ukol
vytvotit povédomi o znacce a pomoci interakei a vytvareni asociaci tvofit hodnotny

vztah se spottebiteli,

b) poskytovani informaci — cilem firmy je na trh dostat relevantni informace o novém
produktu nebo sluzbé,
c) vytvofeni a stimulovani poptavky — cilem je zvysit prodejni obrat bez zasahu

do ceny produktu nebo sluzby,
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d) diferenciace znacky, produktu, firmy — u nehomogennich produkti je dulezité
odliSeni znacky od konkurence pomoci vytvafeni pozitivnich asociaci a jinych

marketingovych nastroji,

e) kladeni diirazu na uzitek a hodnotu vyrobku — cilem je poukézat na vyhody produktu

nebo sluzby, na hodnotu, kterou spotiebitelé ziskaji po jejim zakoupeni,
f) stabilizace obratu — usilovani o konzistentni piijem spolecnosti,

g) posileni firemni image — tvorba klicovych slov, jako jsou motta, nebo dovétky firem
muze ovlivnit mySleni a pfivést tak zakaznika ke koupi produktu, nebo vyuziti

sluzby.

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Karlicek (2018, s.1000) fadi mezi zdkladni komunika¢ni néstroje reklamu, direct marketing,
podporu prodeje, event marketing a sponzoring, public relations, digital marketing a osobni
prodej. Machkova a Machek (2021, s. 724) zahrnuji mezi komunikaéni néstroje také veletrhy

a vystavy.

Reklama je komunikac¢nim néstrojem, ktery slouzi ke zvyseni povédomi o znacce. Pouziva
asociace spojené¢ se znackou, které piedava velkému cilovému segmentu. Tvorba
marketingového tymu je dale umisténa do riznych médii, naptiklad do televize, rozhlasu,
tisku, a jinych. Pfi planovani kampané ur€uje marketingovy tym médium, které bude pro
umisténi reklamy nejvhodnéjsi (Karlicek, 2018, s. 1000-1002). Kotler a Armstrong (2018,
s. 450, 452) vnimaji reklamu jako komunikac¢ni prostfedek, skrze ktery 1ze ovlivnit vniméni
spotiebiteld ve prospéch spolec¢nosti. Jedna se o komunikacni nastroj s dlouhou historii.
Vyuzivaji jej obchodni firmy, neziskové organizace, nebo také socialni agentury. Diivodem

vybéru tohoto komunika¢niho nastroje je vSak u kazdé organizace jiny.

Direct marketing je levngjsi alternativa osobniho prodeje. Jiz neni trendem, aby prodejci
navstévovali a nabizeli potencidlnim kupujicim vybrané produkty firmy. Nabidka je Casto
shrnuta do vizualni a tiSténé formy, a déle je zasilana formou dopisu nebo jinou formou
zasilky potencidlnimu zakaznikovi pfimo na jeho adresu bydlisté. Jedna se o tzv. direct mail.
Tento typ marketingu je stdle vyuzivan, ale je upozadén vyuzivanim elektronickych
schranek, ¢imz firmy i spotiebitelé vyrazné Setfi sviij Cas. V porovnani s direct mailem
se jedna o rychlejsi, levnéjsi a flexibilngjsi variantu (Karlicek, 2018, s. 1010-1013). I piesto,

ze se v popredi nachdzi online marketing, direct marketing si stale udrzuje silnou pozici mezi
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komunika¢nimi marketingovymi nastroji. Vyuziva se ve formach katalogii, ptimym e-maild,

telemarketingu aj. (Kotler, Armstrong, 2018, s. 528).

Nastroj jako je podpora prodeje zahrnuje mnoho moznosti, jak jej vyuzit. Pomoci tohoto
nastroje podniky stimuluji okamzity prodej pomoci poskytovani piimych slev zcen
produktl, vyhodnych baleni, nebo také slevovych kuponii. Moderni technologie a socidlni
sit¢ umoznuji pfimo a rychle komunikovat s konecnymi spotiebiteli, proto jsou pofadany
rizné soutéze o produkty nebo poskytované sluzby. Jak jiz vychazi znazvu tohoto
marketingového nastroje, podporuje zakaznika ke koupi nebo alespon vyzkouseni produktu.
Podpora prodeje pracuje s finanénimi nebo nefinanénimi odménami pro zakazniky
(Karlicek, 2018, s. 1018-1020). Je tieba pouzivani téchto slevovych akci dobfe promyslet.
Prilis Casté a pravidelné opakovani téchto akci mize vést ke zméné spotiebitelského chovani.
Zakaznici si zvyknou na pravidelné slevy a na tomto zakladu si své nakupy naplanuji. Mimo
jiné piilis Gasté slevové akce vedou zakaznika k pochybnostem o kvalité produktu (Safrova

Drasilova, 2019, s. 571).

Sponzoring je soucasti event marketingu, jehoZ tkolem je uspofadani udalosti pro stavajici
nebo potencialni zdkazniky. Event marketing organizuje sam podnik. Sponzoring poskytuje
tieti strana tzv. sponzor, ktery pouze financné nebo nefinanéné podporuje danou udalost.
Cilem event marketingu je spojit zdkazniky se znaCkou prostfednictvim emociondlniho
zazitku, ktery ma posilit loajalitu a pozitivni vnimani znaCky. Cile sponzoringu lze
pfipodobnit k cilim reklamy, kterd usiluje o zvySeni povédomi o znacce a posileni jeji
image. Pro znasobeni cilového efektu sponzoringu by firma méla vyuzit prostor pro aktivni

prezentovani se (Karlicek, 2018, s. 1034-1036, 1039).

Public relations (PR) se vyuziva pti budovani vztahu se spotiebiteli skrze média. Média
jsou Casto spotiebiteli vnimana jako nestrannd, coz vyvolava vétsi diveéryhodnost. Podniky
zaroven buduji vztah s novinafi a ziskdvaji tak vice moZnosti, jak svou podnikatelskou
¢innost prezentovat. (Karlicek, 2018, s. 1026-1030). V ramci této marketingové aktivity jsou
také mimo jiné propagovany produkty a sluzby firmy, jeji podnikatelska a vetfejna ¢innost,

jeji prostfedi, zamé&stnanci aj. (Kotler, Armstrong, 2018, s. 470).

Technologie s t¢éméf neomezenym piistupem k internetovému piipojeni vyznamné posunuli
marketingovou komunikaci v online prostfedi. Pojem digital marketing zahrnuje veskeré
komunikac¢ni néstroje, které jsou vyuZzivany online. UZivatel socidlnich siti se béZné& setkava
s kampanémi nebo placenou reklamou. Firmy déle investuji do webovych stranek a jejich

optimalizace pro vyhledavace, vyvijeji také rizné mobilni aplikace (Karlicek, 2018, s. 1042-
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marketingovd komunikace probihala prostiednictvim mobilnich telefoni a e-maild,
kdy zakaznici nebyli zvykli bézné tyto prostiedky pouzivat. V soucasnosti velka cast
marketingové komunikace se odehrava v prostfedi chytrych mobilnich telefoni, tablett

nebo notebookd.

Osobni prodej neni tak hojné vyuzivany jako vySe zminéné komunikacéni néstroje. Rozdil
mezi direct marketingem a osobnim prodejem je osobni kontakt mezi podnikem
potencialnim zakaznikem. Vyhodou pouzivani tohoto nastroje je okamzitd zpétna vazba,
kterou prodejce od potencialniho zdkaznika ziskava. Prodejce je tak schopny okamzité
reagovat a na zaklad¢ zpétné vazby se okamzité prizplisobit a upravit nabidku dle pozadavki
zakaznika. Uvadi se, Ze primarni ukol osobniho prodeje je ziskani divéry zékaznika
a budovani vztahu (Karlicek, 2018, s. 1049-1050). Na prodejce jsou Casto kladeny vysoké
naroky na kvalitu. Je potieba, aby pro vyjednavani mél znaéné komunikacni schopnosti, byl
ochotny naslouchat a um¢l prfemyslet jako jeho zdkaznik. Tento komunikacni nastroj je

vyuzivan vice na B2B trhu (Safrovéa Drasilova, 2019, s. 579-580).

Veletrhy a vystavy umoziiuji spolecnostem spojit celosvétovou poptavku
s celosvétovou nabidkou. Akce jsou konany nejen na tuzemském tUzemi, ale také
na zahrani¢nim. Ugast firem na veletrzich a vystavach posiluje dobré jméno spole&nosti
a zvysuje jeji povédomi. Mimo to lze také osobné analyzovat aktivitu konkurence, sledovat

wvewr

(Machkova, Machek, 2021, s. 724).

1.4 Integrovana marketingova komunikace

V predchézejici kapitole byly definovany nastroje marketingové komunikace, jejichz
podstatou je osloveni zdkaznika, avSak se lisi oblasti, ve které ptisobi. V praxi spole¢nosti
vyuzivaji vice komunikacnich nastroji, aby pokryly vetsi pole zdkazniki. Integrovana
marketingovéa komunikace ptedstavuje souhrn komunikacnich néstroji, které firmy integruji
v ramci své marketingové strategie pro doruceni srozumitelné a ucelené zpravy zdkaznikovi.
Od tradicni komunikacni strategie se odliSuje vyS§i personalizaci a specializace

na zékaznikovy pfani (Jakubikova, 2013, s. 1651-1654).

Karlicek (2018, s. 940-941) zdlraziuje, ze Clenéni komunikacnich nastrojii nepostrada
smysl vramci integrované marketingové komunikace. Specifikace kazdého z néstroju

umoziuje marketingovym specialistim vyuzit jejich pfednosti a vytvofit tak efektivni
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komunikacni strategii v dané situaci. Zminuje také slabou stranku roz¢lenéni marketingové
komunikace na jednotlivé nastroje. Tzv. ,,Skatulkovani® mlize marketingovym specialistim

branit v kreativité, pokud se nebudou na situaci divat z dostatecného nadhledu.

1.5 Definovani cilové skupiny v ramci marketingové komunikace

Cinnost segmentace je definovana jako marketingova technika, ktera slouzi k rozdéleni trhu
a identifikovani zakaznickych skupin. Jednim z tkoli marketingového planu je uspokojeni
individualnich potieb kazdého ze zdkazniki. Segmentace trhu je tak klicovou c¢innosti

kazdého marketingového planu (Halada, 2016, s. 88).

Cilem segmentace trhu je jasn¢ identifikovat mensi skupiny zékazniki, kterym je firma
schopna nabidnout produkt nebo sluzbu na zaklad¢ individualnich pozadavki zakaznické
skupiny. Kazda identifikovana zdkaznicka skupina by méla byt kapacitné¢ méfitelnd, méla

by zptehlediiovat trh, na kterém se firma pohybuje a navzajem by se od sebe mély lisit.

Kli¢ovou informaci pro rozdé€leni trhu je uvédoméni si zédkaznickych potieb na zakladg,
kterych budou skupiny vytvotfeny. Zakaznické skupiny, jejichZ potteby firma nedokdze
uspokojit, vylouci. K segmentaci jsou vyuzivdna rizna kritéria, kterd identifikuji odliSnou

charakteristiku zdkaznika (Safrova Dragilova, 2019, s. 329-333):
e demografické (pohlavi, vék, pocet déti aj.),
e ctnografické (vyznani ndboZenstvi, nadrodnost, ptivod aj.),

e geografické (stat, ve kterém Zije, dale jeho oblast, konkrétni obec, okolni krajina

a Zivotni prostiedi aj.),
e psychografické (Zivotni styl a hodnoty, povaha, priority aj.),
e socioekonomické (povolani, pfijem, vzdélani aj.),
o fyziografické (vyska, vaha, zdravotni stav aj.),
e behaviordlni (frekvence ndkupu, zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou, vérnost
ke znacce aj.).
1.6 Vybér komunika¢ni strategie

Uspésna komunikace stoji na jasném stanoveni si vize podniku, jakou formou bude probihat

sdéleni informaci, jakd média chtéji pro svou komunikaci vyuZzivat a kolik je firma schopna

wev
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vysledkt. Komunikaéni strategie by méla byt vybrana na zaklad¢ cilové skupiny zakazniki,

které se mohou d¢lit nasledovné (Jakubikova, 2013, s. 1528-1529):
e spotiebitele,
e institucionalni zakaznici,
e mezi¢lanky,
e zaméstnanci firmy,

e média.

1.6.1 Komunikace zamérena na spotiebitele

Firma ma moznost vybéru dvou typl rtiznych strategii, a to strategii tahu (pull strategy)
a strategii tlaku (push strategy). Strategie tahu vyuziva marketingové komunika¢ni nastroje
jako je reklama nebo podpora prodeje, pomoci kterych stimuluje spotiebitele ke koupi
produktu. Pfedpokladé se ndrlst poptavky po ur€itém typu zbozi nebo produktu ze strany
spotiebitele. Pfi vyuzivani strategie tlaku dochédzi ke stimulaci poptavky mezi
distribu¢nimi ¢lanky, kdy vyrobni firma tla¢i velkoobchod k nakupu urcitého typu zbozi,
ten nasledné distribuuje produkty do maloobchodu, ktery je déale nabizi konecnym

spotiebitelim (Jakubikova, 2013, s. 1529-1530).

1.6.2 Komunikace zaméfena na institucionalni zakazniky

Instituciondlni zakaznik nakoupené vyrobky nebo sluzby zpracovava v dalSim procesu.
Jedna se o vztah mezi dodavatelem a odbératelem a jeho vznik je Cisté strategickeého
charakteru. Pfi komunikaci s institucionalnim zakaznikem mtize firma vyuZzit marketingové
nastroje jako je osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje a public relations. Kazdy
nastroj otevira jiné moznosti komunikace Vyrobce je zavisly na odbytu svého produktu,
proto je potfeba, aby marketingovy tym vénoval samostatnou marketingovou strategii,
kterd bude zaméfend na distribu¢ni ¢lanky. Cilem marketingové strategie je presvédcit
dodavatele o zatazeni produktu do svého portfolia a zviditelnit je mezi zakazniky, se kterymi
vyrobce nema piimy kontakt. Dtlezitd je také zpétna vazba od dodavatele o poptavce

produktu (Jakubikova, 2013, s. 1536-1541).
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1.6.3 Interni komunikace

Interni komunikace firmy je zamétena na jeji zaméstnance. Pro dosazeni stanovenych cilt
podniku a jeho poslani je potfeba zaméstnance presveédcit, ze v radmci firmy tvoii smysluplny
obsah, ktery naplituje spravné poslani firmy. Komunikace se svymi zaméstnanci je diilezita,
pfedchédzi ptipadnym nedorozuménim, napomahd prosperité spolecnosti a spokojenosti
zaméstnancl. Spokojeny zaméstnanec prenasi pozitivni emoce beéhem interakce
se zakazniky. Cilem interni komunikace je vytvofit vzajemné vztahové propojeni uvniti

firmy.

Existuji tfi druhy komunikac¢nich kanali, které si podnik miize zvolit: vertikalni, horizontalni
a diagonalni. Optimalni je vyuziti vSech komunika¢nich kanald. Vertikalni komunika¢ni
kanal slouZzi k propojeni mezi vedenim a zaméstnanci. Informacni tok zde prochdzi obéma
sméry. Horizontalni komunikacni kandl se vyuziva mezi zamé&stnanci ve stejné pracovni
urovni. Uplatnéni diagonalniho komunika¢niho kandlu se nachazi u vétSich firem
a propojuje zameéstnance napii¢ firmou bez ohledu na vysi postaveni, aby se dosahlo

uspokojeni vSech pozadavki zdkaznika.

Funkci interni komunikace je n¢kolik. Plni funkeci fidici, motivacni, informacni, konzultac¢ni,
viidcovskou a spolecenskou. Interni komunikace je soucasti firemni kultury, ktera se odrazi

ve vnimani podniku ve spole¢nosti (Jakubikova, 2013, s. 1542-1550).

1.6.4 Komunikace zamérena na média

Informace, které jsou novindfem pieddvany vefejnosti nabyvaji na davéryhodnosti
a objektivity, proto je dilezité komunikaci s médii fidit. Je potfeba doptedu dikladné
promyslet, jaké informace budou novinaiim poskytnuty. Casto je potieba pfijit s medialnim
trhakem, néjakou novinkou, kterd zaujme $ir§i pole spotiebiteld. Média nabizeji mnoho
nastroju, které mize firma vyuzit. Vzdy zaleZi na charakteru informace. Medialnimi nastroji

jsou naptiklad tiskové zpravy, nebo zpravy audiovizudlniho charakteru pro rozhlas. Mohou

to byt také fotografie nebo videozdznam z udalosti (Jakubikova, 2013, s. 1552-1564).

1.7 Vybrané trendy v marketingové komunikaci

Doba digitalizace vytvofila novy trend budovani vztahu se zdkazniky skrze firemni webové
stranky nebo profily na socidlnich sitich, jako jsou naptiklad Twitter, Facebook, YouTube,
Instagram a jiné. Firmy se diive zamétovaly pfedev§im na masovy marketing, aby zasahly

Siroky segment zdkazniki. V dneSni dobé se marketingova komunikace ptesunula
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ptedev§im do online prostoru, kde pfimo zaméfuje a definuje potencialni zdkazniky dané
firmy. Ukolem firmy je prohloubit vztah se svymi sledujicimi skrze zabavu a interakce.
»dtary marketing® mimo jiné marketingové nastroje také zahrnoval marketing znacek,
ktery slouzil k uvedeni a pfedstaveni znaCky na trhu. ,,Novy marketing* zapojuje piimo
a pravideln¢ své zakazniky do tvorby znacky. Spotfebitel¢ pomoci interakci s firmami
ziskavaji zkuSenosti na zakladg, kterych si se znackami prohlubuji vztah. Vyznamnou ¢asti
tohoto typu marketingu je tvorba komunity znacky. Marketing zaméfeny na zapojeni
zakazniktli neni jen o prodavani znacky a jejich produktiim zakaznikovi. Cilem je, aby znacka

byla vyznamnou soucasti zivota spotiebiteli (Kotler, Armstrong, 2018, s. 47).

Chytré mobilni telefony jsou béznou vybavou kazdého jednoho podniku a jednotlivych
spotiebiteld. Komunikace stran se pfesunula z pouzivani faxu k e-mailovym schrankdm
a pozdéji k mobilnim telefoniim, kde byla vyuZivana funkce posilani zprav SMS. Dnes
existuje fada aplikaci a platforem urcené pro komunikaci, které jsou obsazeny v chytrych
mobilnich telefonech. Firmy se snazi pfizpisobovat témto trendiim a zfizuji si profily
v aplikacich pro usnadnéni komunikace se svym zakaznikem. Jednd se o aplikace jako je
napiiklad WhatsApp, Messenger nebo Viber. Pro B2B sektor mohou byt vyuzity platformy,

Vv

Patii zde platformy Signal, Cyphr nebo Telegram (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 317).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA TRHU B2B

Na trhu ,, business-to-business*“ jsou v roli prodavajiciho a kupujiciho podniky. Trh je
rozdélen do dvou oblasti, podle zaméfeni podniki. Jedna se o oblast primyslu,
kde pfedmétem obchodu je zboZzi nebo sluzba, kterd slouzi k dal§imu zpracovani. Druhou
oblasti je obchodni oblast, kde hlavni ¢innosti podnikii je zajistit pfepravu produktu
od vyrobce ke konetnému spottebiteli. Chovani kupujicich na trhu B2B je odlisné
od chovani kupujicich na trhu B2C ,, business-to-customers “ (Safrova Drégilova, 2019,

s. 308-313).

B2B trh se vyznacuje prodejem zbozi a sluzeb, které jsou dale vyuzivany pfti vyrobé
kone¢nych produkti. VétSina vyrobnich firem k prodeji svych produkti vyuzivéd sluzby
distribu¢nich meziclank. Hlavnimi rozdily mezi obchodnim a spotiebitelskym trhem je
slozitost a specifikace produkti a sluzeb, které se na obchodnim trhu nachéazeji. Pocet
zakazniki podniku, ktery se pohybuje na trhu B2B, je vyrazné nizs§i nez u podniku zaméfeny
na trth B2C, avSak objem ndkupu B2B zdkaznika je mnohem vét$i nez B2C zakaznika.
Zakaznici na trhu spotfebitelit jsou citlivi na ceny a reaguji emotivné, to zplsobuje
nestabilitu vztahu mezi prodejcem a konecnym spotiebitelem. Na rozdil vztahy na trhu B2B

mezi podniky se vyznacuji dlouhotrvajici stabilitou (Kotler, Pfoertsch, 2006, s. 20-21).

Podle Safrové Dragilové (2019, s. 308-313) vztahy mezi podniky na trhu B2B se vyznaduji
loajalitou a stabilitou. Zavislost vyroby na dodavateli urcuje ve vétSiny piipada
charakteristiku dlouhodobé¢ trvajici spoluprace. V porovnani s chovanim kupujicich na trhu
B2C je vyznaceno nestabilitou, ktera je stanovena pruznosti poptavky. Konecni spotiebitelé
na tomto trhu jsou vice citlivi na zménu ceny a reaguji ¢asto velmi intenzivné, at’ uz se jedna
o zvySeni ceny, nebo o uvedeni motivacni slevy. Dlouhodobé vztahy mezi podniky na trhu
B2B urcuji tolerantnost kupujicich k pfipadnym zménam cen. Néakup, ktery dokaze
v podniku ovlivnit chod podnikatelské c¢innosti, musi byt systematicky naplanovan
arozhodnut vice osobami podle danych raciondlnich kritérii. Rozhodovani o nakupu
prochazi vicetroviiovym systémem a schvalovanim jednotlivych zainteresovanych
oddé€leni podniku. Technicka odbornost pti téchto rozhodovani je nedilnou soucasti znalosti
urcitych pracovnikt. Jednotlivi spotiebitelé na trhu B2C za nakup nesou plnou odpoveédnost
a své nakupni rozhodnuti nemusi nikomu zdivodnovat. Jejich rozhodnuti byva
Casto zalozeno na emocich, z toho divodu zde nemaji témét zddnou hodnotu obchodni
vztahy. VeSkera charakteristika chovani spotiebiteld na obou trzich je vyznacena

v nésledujici tabulce (Tabulka 1).
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Tabulka 1 Chovani spotiebitelti na B2B a B2C trhu (Safrova Drasilova, 2019, s. 314)

Chovani kupujicich

B2B B2C
- Stabilni obchodni vztahy - Nestabilni obchodni vztahy
- Nepruzna poptavka - Pruzné poptavka
- Systematické rozhodovani - Nesystematické rozhodovani
- Strukturovany nakupni proces - Impulzivné&jsi nakupovani
- Skupiny rozhodovatelt - Jednotlivi rozhodovatelé
- Raciondlni motivace - Emotivni motivace
- Technicka odbornost - Mensi odborné znalosti
- Dtiraz na osobni vazby - Neosobni obchodni vztahy
- Reciprocita - Jednosmérnost

Podle Ptikrylové (2019, s. 780-782) je nutné marketingovou komunikaci B2B firmy
prizpusobit specifikiim tohoto trhu. Prvni specifickou charakteristikou je velikost trhu a jeho
koncentrace. Marketingovy tym zpravidla pracuje s mensim poctem zékazniki, kteti vSak
dosahuji vyssich velikosti v porovndni s individudlnim zdkaznikem na trhu B2C. Druhou
charakteristikou jsou specifika zdkaznikli. Opét v porovnani s konecnym spotiebitelem,
u zédkaznika na trhu B2B nelze generalizovat nékteré z charakteristik, které by jej definovali,
poskytovali informace o jeho ptanich, nebo nakupnim chovani. Jednoduse marketingovy
tym nema piistup ke zdrojim, které by poskytly dostatecné informace o zdkaznikovi
spolecnosti. Segmentace je poté provedena na zdklad€ demografickych a geografickych dat,

jak je tomu také u kone¢nych spotiebiteli.

Veskerou marketingovou ¢innost firmy, kterd se pohybuje na B2B trhu, miZzeme rozd¢lit
na Ctyfi €asti, z niZ prvni je zaméfena na prizkum trht a rozhodovani, na kterém trhu, chce
firma pusobit s z(i¢astnit se jej. Po definitivnim rozhodnuti je potieba na zvoleném trhu
vytvaret aktivity, které povedou ke zvySeni povédomi mezi zakazniky. Tyto marketingové
aktivity by mély potencialni zakazniky stimulovat ke koupi nabizenych produktt. Dalsi ¢asti
je dulezitd podpora prodeje v podobé tvorby pozitivniho vnimani znacky. Aktivity,

které zakoncuji tento marketingovy proces, by mély byt zaméteny na existujici zakazniky,
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které je potieba pfeménit na loajalni. Budoucnosti firmy jsou pfedevsim opakované prodeje

stalym zdkaznikim (Shepherd, 2012, s. 12).

2.1 Marketingova strategie B2B podniku

Spravné provedeny plan marketingové strategie napomaha konkurenéni vyhodé podniku,
jeho odlignosti a ristu. Setfi finan¢ni prostiedky pouzité na marketingové aktivity,
které¢ by byly jinak provadény bez strategick¢ého planu. Pro vytvofeni efektivni

marketingové strategie je potieba definovat tii oblasti (Shepherd, 2012, s. 27-29):

a) Cilovy trh — kdo je ideélni zakaznik, jaké ma potfeby a priority, jak se rozhoduje

o koupi a jakym zptsobem se uci?

b) Hodnotovd nabidka — pro¢ si zékaznici kupuji pravé od daného podniku?
Jakeé specifické faktory podniku jsou pro zédkazniky dileZité? Definice konkurenéni

vyhody.

c) Zpisob predavani informaci — zavisi na hodnotové nabidce. Jaké specifické zpravy
bude podnik vyuzivat pro vzbuzeni pozornosti potencialnich zakaznikl

a presvédceni je, ze podnik m4 feSeni na jejich potieby?

Pfi vytvafeni marketingového strategického planu je vyuzivano expertizy podniku
a informaci ziskanych z prazkumu. Interni prizkum slouZzi k ziskani dostupnych dat z oblasti
prodeje, ziskovosti a marketingu. Obsahuje také rozhovory se zaméstnanci firmy
a managementem. Externi priizkum zajisti informace z prostiedi spotiebitelll a konkurence.
Veskeré ziskané informace napomahaji ke spravnému definovani vyse uvedenych tii bodd,

kterymi jsou cilovy trh, hodnotova nabidka, zplisob piedavani informaci.

2.2 Definovani cilové skupiny v ramci marketingové komunikace na

B2B trhu

Z hlediska B2B trhu je potfeba hledat jiné charakteristiky zdkaznika nez u definice zakaznika
na trhu se zaméfenim na konecného spotiebitele. Segmentacni geografickd a behavioralni
kritéria jsou dualezitd 1 u zakaznika na trhu B2B. Na trhu B2B se pohybuji na stranach
prodejce 1 kupce podniky, proto je tfeba nastavit kritéria, kterd zdkazniky, jakoZto podniky

dokaze odlisit (Safrovéa Drasilova, s. 334-335):
e velikost podniku,

e obor pusobeni,
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e provozni kritéria,
e nakupni chovéni,

e kulturni specifika.
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3 INTERNETOVY MARKETING

Komunikace probihd 24 hodin denné€, 7 dni v tydnu. Vypusténé informace se §ifi ihned
a vyhledat je muze kdokoliv. Takovd je funkce internetu, celosvétového systému,
ktery umoziuje pocitatlim vzajemnou komunikaci pomoci protokold. Cilem internetu je
komunikace a s tim souvisejici vyména dat v textové, grafické nebo audiovizualni formé.
Nejznaméjsi vyuzivanou sluzbou je World Wide Web, zkracené ,,web* nebo ,,webové
stranky*“. Vyhodou internetu je jeho rychlost, dostupnost a jednoducha manipulace,
co se tye vyhledavani. Podniky v radmci marketingové komunikace vyuzivaji dostupné
internetové komunikacéni prostfedky jako naptiklad zminény web, e-mail, nebo socidlni
média. Uzivatellim internetu je umoznéno vyjadfovat okamzZitou zpétnou vazbu v podobé

komentai, zasilani e-mailovych zprav, kliknutim a podobné (Janouch, 2014, s. 14-15).

3.1 Charakteristika internetového marketingu

V knize Jana Halady je internetovy marketing definovdn jako internetovy komunikacni
prostiedek, ktery vyuzivaji podniky k marketingovym ucelim. Internet firmam nabizi
prostory, které mohou vyuzit naptiklad ke sdileni informaci, k prezentaci své nabidky nebo
k prodeji. Casto pouzivanymi néstroji jsou webové stranky, reklamni bannery na webovych

strankach, nebo reklamni okna (Halada, 2016, s. 46).

Pomoci internetového marketingu, prostfednictvim internetu, firmy dosahuji stanovenych
marketingovych cilii. S klasickym marketingem maji spolené marketingové aktivity,
kterymi jsou ovliviiovani, presvédCovani a udrzovani vztahl se zakazniky. Primarnim
zaméfenim internetového marketingu je komunikace se zdkazniky, kterd ma navazat
na marketingové trendy, kterymi jsou osobni pfistup k zdkazniklim a péce o jednotlivce

spojena s individualizaci nabizenych sluzeb nebo produktt.

Vyvoj technologii zpiisobilo rozvoj komunika¢nich prosttedkti a formy marketingové
komunikace a zdkaznici zaujali zcela odliSné postaveni, neZ tomu bylo dfive. Podniky
tak byly nuceny hledat nové zpusoby, jak zakazniky oslovit. VyuZivdnim internetového
marketingu zacaly vytvaret se zakazniky nové vztahy. Marketing na internetu tak dostal
nového vyznamu a je mozné definovat tfi zdkladni funkce: konverzace, posileni pozice

zdkaznika a spoluticast. Komunikace se vyvijela s dobou (Janouch, 2014, s. 20).

Ve starovéku probihaly na trziStich malé konverzace mezi prodavajicimi a kupujicimi

o obchod¢, produktech, novinkach, a dokonce i mistnich klevetach. Blizké vztahy mezi
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zakazniky a prodejci prerusila doba velkovyroby a masmédii. Internet je plny konverzaci,

a proto firmy vyzyva ke znovuobnoveni vztaht.

Firma by méla svym zakaznikim sd€lovat potiebné a pravdivé informace, protoze internet
dal prostor ke vzniku sité spotiebitelil, ktefi mezi sebou sdileji své zkuSenosti a ziskané
informace. Z tohoto diivodu je nizké pravdépodobnost utajeni readlnych informaci naptiklad
o produktech nebo sluzbach, které firma poskytuje. Zakaznik se tak dostal do mnohem

silnéjsi pozice, nez bylo ocekavano.

Zékaznici pottebuji ziskat feSeni na sviij problému, Casto jej ale musi byt dosazeno
na zéklad¢ spoluprace. Chytré podniky v ramci marketingové komunikace zakazniky
zapojuji do procesu vyroby a konfigurace produktu. Osobnim a individudlnim ptistupem
firma zajiStuje loajalitu zdkaznikli a dosazeni budoucich finan¢nich cilli (Janouch, 2014,

5. 20-21).

Gil vnimé nové zplisoby marketingové komunikace, které se z diivodu digitalizace projevily.
Internet vytvoril prostfedi, kde uzivatelé mohou upiimné vyjadiovat své ndzory a sdilet
zkuSenosti. Spottebitelé tak dostaly nové pozice, kdy chtéji byt soucasti néjaké komunity
a spole¢né tvofit obsah, nestoji o ptimy prodej. Zdkladem spravné nastavené marketingové
komunikace je vytvoreni strategie, kterd mimo jiné povede k propagaci znacky pomoci
zakazniki podniku. Komunita spotiebiteld si navzajem divétuje, a praveé duvéra lidi k lidem
zvySuje pocty prodanych produkti a sluzeb spole¢nosti. Chovani spotiebitelti je ovlivnéno

lidmi, kterymi se obklopuji (Gil, 2021, s. 35-42).

3.2 Vyhody online marketingu

Neomezeny pfistup ke vkladani marketingovych sdéleni je jedna z vyhod, kterou internet
nabizi. Pfispévky marketéri tak mohou byt vkladany kdykoliv béhem dne bez jakéhokoliv
omezeni, oproti televiznim nebo radiovym médiim, které maji pro reklamni sdéleni
vyclenéné Casové useky. Reklamni sd€leni je v ramci internetového marketingu mnohem
snaz$i zacilit na jednotlivé cilové skupiny. Internet poskytuje nastroje k méfeni
a vyhodnocovani reklamnich sdéleni. Skrze né€ je napiiklad moZné zjistit mnoZstvi
navstévnikii na webovych strankach a jejich primérnou dobu stravenou na nich, je mozné
sledovat mnozstvi a typy reakci na e-mail marketing, nebo také pocet kliknuti na reklamni
banner. Dal§im benefitem internetového marketingu je jeho flexibilita, kdy v ptipadé
negativnich reakci na reklamni sdéleni ze strany uzivateld internetu je marketingovy tym

schopny okamZité jednat a obsah sdéleni zménit. Interaktivni prostiedi internetu a moznost
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nepretrzité a neprodlené komunikace zakazniklim umoziuje navazat ptimé spojeni s firmou.
Zakaznici reaguji, komunikuji, zapojuji se do diskusi. To vSe vede k navdzani dobrého

vztahu se znaCkou (Buresova, 2022, s. 22-23).

Machkova (2015, s. 749-750) fadi mezi vyhody online komunikace moznost nepietrzitého
kontaktu se zakazniky, tviir¢i tvorbu obsahu reklamniho sdéleni a jeho flexibilitu. Mimo jiné

také zmifluje pfesné zacileni a personalizaci.

3.3 Nevyhody online marketingu

Nevyhodadm internetového marketingu se nelze vyhnout, je vSak mozné je regulovat
a ovlivnit jejich dopad. Internet je svétové médium, které ale stale neni dostupné ve vSech
zemich. Ne vsichni obyvatelé Ceské republiky internet vyuzivaji. Tyka se to predeviim
skupin s velmi nizkym finanénim pfijmem, obyvatel se zdkladnim vzdélanim a star$i
generace, ktera presahuje veék 65 let. Riizné cilové skupiny vyuzivaji odlisné komunikaéni
kanaly, ztoho divodu je potfeba vyuzivat k reklamnim sdélenim takové komunikaéni
kanaly, kde se vybrana cilova skupina pohybuje. S reklamou se uZzivatel internetu setkava
nckolikrat denné, dochazi tak k pfesyceni, kdy uzivatel neni schopen takové mnozstvi
reklamnich sdéleni vnimat. Konkurence se stejnym cilem — ziskat vy$$i mnozstvi zdkaznika,
byva vysoka a tim se navysuje také mnozstvi reklamnich sdéleni. Tato situace vede nckteré
uzivatele internetu k pouzivani softwarti, které filtruji nebo blokuji reklamni bannery.
Od ledna roku 2022 se stalo povinnosti, aby kazda se webova stranka pfi jejim spusténi
zeptala navstévnika, zda umozni, nebo neumozni webovému prohlize¢i zaznamenavat
informace o jeho navstévé — cookies. Tyto informace jsou dulezit¢é ke sbéru dat,

které se nasledné vyuZzivaji k marketingovym tucelim (BureSova, 2022, s. 24-25).

Recenze rozhoduji o koupi produktu nebo sluzby. Podle Mediatel (2019) 86 % zékaznik
zajimaji recenze o mistnich podnicich. Az 94 % respondentli vyzkumu potvrdilo,
Ze negativni recenze maji vliv na jejich rozhodnuti, zda firmu navstivi. Firmy, které jsou
ohodnoceny vice nez ¢tyfmi hvézdi€¢kami jsou preferovany 57 % zékaznikti. Nakupni

chovani zdkaznik je ovlivnéno zkuSenostmi pfedchozich zédkaznikli vybraného podniku.

Buresova (2022, s. 25) dodava, ze negativni recenze jsou psany ve vyS§i mife neZ ty
pozitivni. Pro kladné recenze je potiteba, aby firma dlouhodobé pracovala na kvalité
nabizenych produktii a sluzeb. Zakaznik je schopen na internetu najit veSkeré potiebné

informace o daném podniku, proto neni dobré vytvaret 1Zivé a zavadgjici informace.
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3.4 Nastroje online marketingové komunikace

Jak jiz bylo vicekrat zminéno, internet je prostiedi plné komunikace a interaktivity, ¢imz
se odliSuje od offline marketingu. Komunika¢ni mix internetového marketingu obsahuje
témet totozné ndéstroje jako klasicky marketing. Jediny ndstroj, ktery online komunikacéni
mix postrada, je osobni prodej, ktery je specificky osobnim kontaktem mezi prodavajicim
a kupujicim. Zbylé nastroje offline komunika¢niho mixu lze pfizpiisobit internetovému
prostiedi. Jedna se tedy o reklamu, podporu prodeje, piimy marketing a public relations.
Pro zvoleni spravného nastroje komunika¢niho mixu v online marketingu je nutné,
aby si marketingovy tym uspofadal informace o funkci daného néstroje, jeho cile

komunikace a jakym zplsobem jej chtéji vyuzivat (BureSova, 2022, s. 81).

Kotler a Armstrong (2018, s. 515) uvadé&ji, ze mnoha zndmych uspéSnych firem jako je
Amazon nebo Expedia, vyuziva pouze nastroje online komunika¢niho mixu. Produkty téchto
firem jsou nabizeny kone¢nym spotiebitelim a veskerd komunikace s nimi probihé online.
Je v8ak dokazano, Ze firmy, které pouZivaji nastroje offline a online marketingu zaroven,
pfindsi jim internetovy marketing vyssi UspéSnost nez firmam, které se soustfedi pouze

na online marketing.

3.4.1 Online podpora prodeje

Podstata komunikacnich néstroji online podpory prodeje je nastavit produktiim zvyhodnéné
ceny, tak aby =zdakaznici citlivy na cenu reagovali koupi produktu nebo sluZzby.
Cilem zavadéni zmén cen je co nejrychlejsi prodej Casto starSich produktli, které mohou
dosahovat expirace. Charakteristika podpory prodeje mize byt odlisnéa podle cilového trhu,
na kterém se podnik s produkty pohybuje. V pfipadé zaméfeni na B2C trh se jedna
o spotrebitelskou podporu prodeje a B2B trh nese nazev institucionalni podpora

prodeje (BureSova, 2022, s. 83, 85).

3.4.2 Online public relations

Cil offline a online public relations je totozny — vytvaret dobré jméno podniku mezi
kone¢nymi spotiebiteli, obchodnimi partnery a vetejnosti. Trendy zelené ekonomiky nuti
podniky k odpovédnosti, vtomto piipadé je PR dilezitou soucasti internetového
marketingu. Marketingovy tym skrze PR sdili s vefejnosti prospesné aktivity podniku

a zvySuje tak jeho pozitivni vnimani (BureSova, 2022, s. 91).
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Hejlova (2015, s. 530-531) vnima rizika Sifeni informaci v online prostfedi. V ptipadé
Spatného uchopeni PR néstroje mtize podniku pfinést negativni vysledky. Je potieba, aby PR
specialista sledoval v této oblasti nové trendy a technologické moznosti, které jsou pro

podnik piilezitosti.

3.4.3 Online primy marketing

Charakteristika online pfimého marketingu spocivd v osloveni potencialnich nebo
soucasnych zakaznikl, ktefi maji moznost okamzité zpétné vazby. Hlavnim divodem
vyuziti ptimého marketingu nemusi byt jen prodej, ale také informovani o aktivitach firmy,
nebo pozvani na urcitou udalost. K vyuzivani pfimého marketingu jsou potieba osobni udaje
zakaznika. V ptipadé online prostiedi se jedna pifedev$im o e-mailovou adresu, kterou lze
ziskat naptiklad vyuzitim sluzeb e-shopu podniku nebo potvrzeni k odebirani newsletteru.
Socialni sité jsou pfi vyuziti ptimého marketingu specifické. Ke komunikaci, kterd naptiklad
probihd v sekci komentait,, nebo soukromych zpravach, firma nemusi znat osobni udaje
uzivateli. Zakaznici jsou potéSeni, kdyZz je osobné oslovi a nabidne jim feSeni jejich
problému na miru. Mimo socidlni sit€¢ online pfimy marketing vyuzivad nasledujicich

komunikac¢nich kanalti (Buresova, 2022, s. 97-102):
e c¢-mailové zpravy,

e online chatting.

3.5 Internetovy marketing na trhu B2B

Na zaklad¢ odliSného rozhodovani firem a cilové skupiny na trhu B2B oproti B2C je potteba
volit jiné komunikacni prostfedky marketingové komunikace. Dlvéru zdkaznika je moZné
zac¢it budovat na zéklad¢ poskytnuti relevantnich informacich a individualniho pfistupu.
Pti budovani webovych stranek je tfeba myslet na specifické typy Ctenait, ktefi mohou
mluvit v odliSnych jazycich. Je potfeba marketingovou komunikaci zaméfit na tzkou
cilovou skupinu, kterd se pohybuje ve vybrané problematice. Pfipadné je mozné vytvotit
komunitu lidi (zdkaznik), ktefi se budou o téma zajimat. Zakaznik musi byt schopen najit
o podniku a jeho produktech nebo sluzbé detailni informace. Otevird se pftileZitost
spoluvytvareni informacnich databazi pomoci diskusnich for, kde zdkaznici mohou sdilet
informace o feSeni problému nebo zpeétnou vazbu na produkt ¢i sluzbu. Soucasnym trendem
je poskytovat zdkaznikiim odborné znalosti, sdilet s nimi navody, druhy feSeni (Janouch,

2014, 5. 25).
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4 MARKETING NA SOCIALNICH SIiTiCH

Médium jako jsou socialni sité, slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, at’ uz se nachazeji
kdekoliv. Uzivatelé mohou sdilet ziskané informace, své znalosti, myslenky a postoje.
Socidlni sit¢ umoznuji podnikim komunikovat se svymi zdkazniky a vefejnosti

za vynalozeni pomérné nizkych nakladt (Buresova, 2022, s. 183).

Scott (2011, s. 38) v souvislosti se socidlnimi médii zmifnuje pojem ,,mainstreamova média*“,
jejichz hlavni funkci je umoznit kazdému uzivateli téchto médii vytvaret vlastni obsah,

ktery s ostatnimi uzivateli sit€¢ mize sdilet.

Trendy socialnich médii zpisobily nartst jednotlivych platforem, z tohoto divodu byly

urceny specifické rysy téchto médii (BureSova, 2022, s. 183):
e aktualnost — uZivateli je pravidelné aktualizovan obsah nabizeny socialni siti,

e editace — umoziluje uzivateli vytvaret vlastni obsah prostfednictvim, kterého miize
vyjadfit svilj nazor,
e validita — socidlni sit¢ davaji uzivateli prostor k hodnoceni obsahu jinych uzivateld,

e sdileni obsahu — zékladni funkci socidlnich siti je moZznost sdileni obsahu mezi jiné

komunity.

Podle priizkumu Ceského statistického tifadu se pocet Geskych uzivatelii na socialnich sitich
od posledniho prizkumu v roce 2020 opét zvysil. Respondenti tohoto prizkumu jsou
obyvatelé Ceské republiky starsi Sestnacti let. Procentualni vyjadieni populace ve vybrané
veékové kategorii dosahovalo v roce 2020 53,8 %. V roce 2021 se kone¢né ¢islo prizkumu

zvedlo 0 2,5 % (CSU, 2021).

4.1 Marketingova strategie na socialnich sitich

At uz se majitel firmy rozhodne, ¢i naopak nerozhodne své podnikani sdilet na socialnich
sitich, ani v jednom pfipad€ nezabrani svym zékazniktim §ifit informace o jeho produktech,
sluZzbéch, o jeho firmé a konkurenci. Tyto konverzace probihaji 1 za jeho nepfitomnosti.
Zékaznici jiz online jsou, sdili své zkuSenosti a informace. Zapojeni se do prostiedi
socialnich siti firmam pfinasi spoustu benefi¢nich aktivit, které v pfipad€ spravné nastavené
marketingové strategie mohou vytvofit pozitivni dopad na fungovani firmy. Socidlni sité
firmdm umoziuji pfimé komunikaci se zakazniky a zajisténi tak toku novych informaci,

které se v jinych médiich nepohybuji. Pozitivnich efektl na vyvoj firmy pfi vyuzivani
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socialnich siti je celd tfada. PredevSim spokojeny zdkaznik, ktery dokdze poskytnout
relevantni zpétnou vazbu, ze které bude firma schopna ziskat informace pro zlepSeni
dosavadnich produktti a sluzeb. Tento proces je schopny svym vyvojem zajistit ptichod
novych zakaznikl. Vytvofeni marketingové strategie je individudlni a zavisi na typu

podnikani, zdkaznicich a nastavenych cilech firmy (Ryan, 2014, s. 155).

Je dulezité¢ mit na paméti, ze digitalni uzivatel mize byt kdekoliv v jakykoliv ¢as. Tyto
faktory by mély ovlivnit marketingové rozhodovani v zdvislosti na vyuzivané online
platformé. Tvorba by méla byt pfizptisobena podminkdm uzivatele. Zvuk by nemél byt

jedinou cestou, jak uzivateli predat marketingové sdéleni (Kingsnorth, 2019, s. 55).

Efektivni marketingova strategie pro socialni sit¢ by méla obsahovat typy ptispévki a jejich
casovy plan. Pokud se chce firma primarné zaméfit na organicky dosah, je potfeba vyuzivat
algoritm kazdé ze socialnich siti a vé&dét cCasovou aktivitu zdkaznikd. Pii tvorbé

marketingové strategie je potfeba definovat (Buresova, 2022, s. 189):
e Casovy publikaéni harmonogram ptispévk,
e typy prispévku,
e cilové skupiny,
¢ finan¢ni rozpocet.

Forma a obsah strategie komunikace na socidlnich sitich by méla vychazet ze skute¢ného
soucasného stavu. Vliv na tvorbu strategie ma velikost podniku, firemni kultura, pfistup
vedeni k socialnim sitim, nebo také finanéni moznosti a v nejlepS§im by méla navazovat
na cile stanovené ve firemni a marketingové strategii. Strategie na socialni sit¢ by méla

obsahovat odpovédi na tyto otazky (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 93):
e Jaky je souCasny stav? (analyza),
e Ceho potiebuje firma dosahnout? (cile),
e Jakym zptsobem firma dosahne stanovenych cilii? (strategie),

e Jak firma zjisti, Ze dan¢ho cile dosahli? (vyhodnocenti).

4.2 Vyhody marketingu na socialnich sitich

Socidlni sit€¢ umoznuji podnikim poznat mysleni svych zakaznikl, co si mysli o jejich

produktech, sluzbach, o znacce a dalSich relevantnich tématech. Ryan (2014, s. 155) zmiiiuje
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také dal$i vyhody socidlnich sitich jako je budovani reputace a ustanoveni si pozice
napomocného hrace ve svém oboru. Dilezitou soucasti socidlnich siti je word-of-mouth
marketing, ktery zajist'uje Sifeni informaci o firmé¢ mnohem rychlejsim zplisobem, nez je

v bézném zivoté zvykem.

BureSova (2022, s. 187) vnima socidlni sit¢ jako média k budovani loajality pomoci
komunikace se zdkazniky a tvorby komunity. Lidé jsou ochotnéjsi se pfipojovat
ke komunitam na socidlnich sitich, kde vyslovn¢€ nemusi poskytovat organizacim své osobni
udaje. V piipad¢ placené reklamy jsou socidlni sit¢ predevSim Facebook a Instagram
vybaveny nastroji, které nabizeji Sirokou Skalu nastaveni, podle kterych bude reklama
zacilena. Specifickymi kritérii pro zacileni jsou misto bydlisté, zaméstnani, vek, pohlavi,
vzdélani, zaméstnani, stav a konicky. VSechny tyto informace o sobé kazdy uzivatel

socialnich siti sdili. S tim souvisi vyhoda ve mnozstvi oslovenych potencialnich zadkaznik.

Pro Kotlera a Armstronga (2018, s. 523) jsou socialni sité komunikac¢ni prostiedkem, jehoz
vyznamnou charakteristikou je osobitost a téméf presné cileni na vybrany segment,
kdy spole¢nosti je umoznéno vytvaret obsah na miru podle individuality spottebitele. Dalsi
vyhodu vnima v moznosti interakce s uzivateli, kteti velmi rychle poskytuji zpétnou vazbu

na marketingovou komunikaci, nabizené produkty, sluzby a;.

4.3 Nevyhody marketingu na socialnich sitich

Marketing na socidlnich sitich nemusi byt vhodnou formou komunikace pro vSechny typy
produkta. V ptipadé€, ze firma vyrabi produkt nemddniho a ptili§ osobniho charakteru, neni
vhodné jej skrze socialni sité prezentovat. Tak jako se objevila vyhoda socidlnich siti
ve formé interaktivity, svobody komentovat a vyjadiovat vlastni ndzor, miZze se tato vyhoda
zménit v nevyhodu, kdy reakce na produkt nebo sluzbu mohou podniku pfinést negativni
recenze. Nad vSemi piispévky, co se firma rozhodne na socidlnich sitich sdilet, postupné
ztraci kontrolu. Dal§i zminénou nevyhodou je obava, ze zakaznici opusti socidlni sité

a zaCnou vyuzivat jiného média (BureSova, 2022, s. 188).

Kotler a Armstrong (2018, s. 524) nazyvaji vyhody vyzvami, jelikoZ pro ispéch marketingu
na socialnich sitich je potfeba porozumét pouzivanym nastrojim. Prvni vyzvu oznacuje
v métitelnosti  Gspéchli, které maji pochdzet se socialnich siti. Druhou vyzvou
pro marketingové tymy je zaclenéni se do Zivotd uzivatelli na socidlnich sitich. Trendy
a zpusob komunikace urcuji uzivatelé socialnich siti a marketingovd komunikace musi byt

ptizplisobena jejich digitalnim interakcim.
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4.4 Vybrané socialni sité

Nejsilngjsimi socialnimi sitémi v Ceské republice jsou YouTube a Facebook. Meziro¢ni
srovnani 2020 a 2021 o poctu uzivatell na socidlnich sitich pfineslo vysledek o 9 % vyssi
nez v prechozim meziro¢nim srovnani. Ptiblizné 75 % ceské populace navstévuje socidlni

sit¢ (MediaGuru.cz, 2022).

4.4.1 Facebook

Platforma Facebook je stale vice zaméfena na jeji monetizaci. Je tézké dosahnout vysokych
¢isel jen skrze organicky dosah. Placend reklama je vSak uzivatelsky pfivétiva a lze skrze
ni efektivné zasdhnout Sirokou Skalu demografickych skupin a z4jmut. Vyhodou
pro uzivatele socialnich siti Facebook a Instagram je jejich propojeni, a tak mozZnost
spusténi placené¢ reklamy na obou platformach zaroven. Facebook je socidlni siti,
na které rodiny a pratelé sdileji své ptib&hy. Firmy své marketingové sdéleni musi tomuto

ptizptsobit (Kingsnorth, 2019, s. 183).

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 44) ptirovnavaji Facebook k hospodé. Jedna se o prostiedi,
ve kterém se svymi prateli vzdjemné sdilite pfibehy, emoce a zazitky. Neni zde prostor fesit

témata, které neodpovidaji realité. Soutéze o [Pad se v hospodéach bézn¢ nevyhlasuji.

4.4.2 Instagram

Instagram je dileZity komunikacni kanal, at’ uz se firma pohybuje na B2C nebo B2B trhu.
Znacna ¢ast obsahu na této socidlni siti je tvofena firmami. Uzivatelé této platformy jsou
ovlivilovani pfi jejich ndkupu obsahem, které firmy sdileji (Kingsnorth, 2019, s. 184).

4

Obsah na Instagramu je tipytivéjSi a jeho tendence sméfuji k prikraSleni samotné
skute¢nosti. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 45) ve své knize ,,Jak na site” uvadéji:
., Instagram je rande s vasi(m) ex “. Prezentovana realita od rozchodu s byvalym partnerem
je podavana v jasnéjSich barvach, které nasvédCuji naprosté spokojenosti se soucasnym

Zivotem.

4.4.3 LinkedIn

Nejdéle existujici socidlni sit' zaméfend na networking, pracovni pfileZitosti a sdileni
businessu (Kingsnorth, 2019, s. 185). Muze se objevit zabavny ¢i jinak uziteCny obsah,

ktery s hlavni naplni socialni sit¢ nesouvisi. Tento jev lze pfirovnat k pracovni porade¢,
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kdy mimo hlavni téma se rozvine mysSlenka trochu jinym smérem. Neurazi a pfijde

vhod (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 45).

4.5 B2B marketing na socialnich sitich

Vztahy mezi B2B partnery jsou hlavné o lidech, proto je dilezité vést se svymi zakazniky
dialog, nikoliv monolog. Socialni sit¢ jsou naro¢né na zdroje, je potieba, aby jim

marketingovy tym vénoval vice nez dvé¢ hodiny denn¢ (Shepherd, 2012, s. 155).

Marketingova komunikace by méla byt zaméfend na socidlni sité, na kterych se objevuji
potencidlni zakaznici podniku. Socidlni sit¢ by mély byt v souladu s charakteristikou
podnikéani. V B2B sektoru jsou siln¢ vyuzivané socidlni sit¢ Facebook a LinkedIn. Dosah
a osloveni zdkaznikll na socidlnich sitich, které firma primérné nevyuZziva, mohou zvysit
zaméstnanci firmy jako zastupci znacky, pomoci sdileni aktivit spojené s firmou (Gil, 2021,

s. 112-116).
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové analyzy slouzi k identifikaci vnitiniho 1 vn€j$iho prostiedi firmy. Shrnuji data
a informace, které dale ovliviluji sestavovani strategie marketingové komunikace
spolecnosti. V této kapitole budou zahrnuty vybrané situacni marketingové analyzy,

které budou vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace.

5.1 7S McKinsey — analyza mikroprostredi

Spolecnost McKinsey & Company vytvotila metodu, ktera vede k sestaveni strategie
a budouciho tspéchu firmy. Definuji sedm prvkd, které jsou soucésti tohoto manazerského

portfoliového modelu (Kotler, Keller, 2013, s. 87):
e strategie,
e struktura,
e systémy,
o styl,
e schopnosti,
e personal,

e sdilené hodnoty.

5.2 Segmentace, targeting, positioning — analyza mikroprostredi

Nastroje cileného marketingu jsou obecné rozdéleny do tii zdkladnich fazi, kterymi jsou
segmentace, targeting a positioning. Celkovy proces cileného marketingu identifikuje
segment kupujicich na trhu piisobeni spolecnosti a zpiisob komunikace s nimi. Prvni faze
se oznacuje segmentace, ze které vyplyva rozdéleni spotiebitelti na vybraném trhu a vytvari
tak zvané segmenty. Tyto segmenty jsou charakteristické chovanim spotiebiteld,
jejich potfebami, aj. Nasleduje proces targeting, tedy vybér segmentu, na ktery bude firma
svou marketingovou komunikaci cilit. Treti fazi cilového marketingu je positioning.
Skrze tento nastroj je tedy identifikovdna trzni pozice dané firmy a definovan
konkrétni zplisob komunikace s vybranym segmentem, ktery ma za ukol ovliviiovat vnimani

znacky (Karlicek, 2018, s. 523-526).
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5.3 Benchmarking — analyza mezoprostiedi

Manazerska metoda, ktera analyzuje vykon konkurence a méii jej s vykonem spolecnosti,
jez analyzu provadi. Cilem je odhaleni silnych a slabych stranek konkurence a vyuzit tyto

informace ke zvySeni konkurenceschopnosti (Machkova, Machek, 2021, s. 181).

Viachal a Vochozka (2013, s. 420) uvadéji, ze metoda benchmarkingu je vhodna pro firmy,
které jsou ambiciozni. Jedna se o metodu, kterd porovnava vykony dvou firem, avSak tyto
firmy nemusi piisobit ve stejném trznim odvétvi. 1 piesto lze ziskat cenné informace,

které budou aplikovatelné na budouci strategii spolecnosti provadé¢jici vyzkum.

5.4 SWOT-analyza

Analyza jejiz soucasti je identifikace silnych a slabych stranek spolecnosti z vnitiniho
firemniho prostfedi a dale identifikace jejich pfilezitosti a hrozeb z pohledu vnéjsiho
prostiedi dané firmy. SWOT-analyza, kterd je zaméfena na oblast marketingu vnima
aspekty jako jsou naptiklad znamost znacky, jeji image, jakym zptisobem je na trhu vnimana
kvalita produktii, konkurenceschopnost z hlediska nastavenych cen, rozsah nabizenych

sluzeb a jiné (Machkova, Machek, 2021, s. 255).

Dtlezitou soucasti SWOT analyzy je jeji vyhodnoceni a urceni strategie. Definované ctyfi
kvadranty se vzajemné propojuji, ¢imZ se mezi vybranymi prvky tvoii vazby, které slouzi
jako navod, jak pracovat se silnymi a slabymi strankami spolecnosti v zavislosti na prostiedi,

ve kterém se pohybuje. Lze definovat étyfi zakladni vazby (Safrova Drasilova, 2019, s. 282):
e S-O —pomoci silnych stranek jsou vyuZzivany pftilezitosti, které trh nabizi,
e  W-O — odstranéni slabych stranek ve prospéch pftileZitosti,
e S-T —vyuziti silnych stranek k odvraceni hrozby,

e  W-T — odstranéni slabych stranek, které snizi riziko vyskytu hrozby.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Z marketingového vyzkumu vychazeji data a informace, které jsou zalozena na pozorovani
vybraného trhu. Podle ziskanych informaci firmy dochazeji ke kone¢nym marketingovym

rozhodnutim (Foret, Melas, 2020, s. 24-28).

6.1 Kvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum je zaméfeny na sbér mekkych dat, jejichz cilem je pfispét k vyvoji
produktu a stanoveni spravné marketingové komunikace. Zakladni otdzkou kvalitativniho
vyzkumu je ,,proc¢?*“. Cilem podniku je pomoci kvalitativniho vyzkumu zjistit a pochopit
myslenkové pochody zdkazniki, které vedou ke koupi produktu nebo vyuziti nabizené
sluzby. Kuvalitativni vyzkum provadi vyzkumnik pomoci pfedem piipraveného

strukturovaného rozhovoru s vybranymi respondenty (Tahal, 2017, s.137-139, 148).

6.1.1 Rozhovory

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu se fadi hloubkové rozhovory, které jsou specifické
svou individualitou, jelikoz otazky jsou zaméfeny pouze na jednoho respondenta. Dalsi
metodou jsou skupinové rozhovory, které jsou slozeny alespon z Sesti respondentli v ramci,
nichz probihd skupinovd diskuse na vybrané téma. V porovnani s individudlnim
hloubkovym rozhovorem pii skupinové diskusi dochdzi k vzajemnému inspirovani

respondentl a pozitivni motivaci k zapojeni se (Karlicek, 2018. s. 451-454).

6.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy se dokézi zaméfit na stovky az tisice respondentii na rozdil
od kvalitativniho vyzkumu, ktery svou individualitou a rozsahlosti zkouma pouze desitky
respondentli. Vyslednou hodnotou kvantitativniho vyzkumu by méli byt statistické data,

které vyjadiuji podil respondentl k vybranému chovéni nebo nazoru. V porovnani

N 24

v

byvaji prehlednéjsi, jednoduse porovnatelné s jinymi daty a vychazeji z dostate¢né velkého
reprezentativniho vzorku (Foret, Melas, 2020, s. 42-44).
6.2.1 Dotaznikové Setieni

Technika dotaznikového Setfeni je nejvyuZzivanéj§i formou marketingového vyzkumu.

Pro ziskani kvalitnich vysledkli, kter¢ budou mit vypovidajici hodnotu, je potieba,
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aby dotaznik obsahoval otazky, na které firma skutecné potiebuje znat odpoveéd. Obsah
dotazniku by mél byt sloZen z jasn€¢ formulovanych a struénych otdzek. Zkratka by mél byt
sestaven tak, aby respondent dotaznik uspé$né dokoncil. Dotaznik by mé¢l mit strukturu
a jeho obsah by mél na sebe logicky navazovat (Tahal, 2017, s. 205-216).

6.3 Proces marketingového vyzkumu

I kdyz je charakteristika kazdého marketingového vyzkumu specifickd svym tématem,
cilovou skupinou, ucelem a dalSimi jinymi charakteristikami, 1ze vyuzivat nasledujicich
pét obecnych krokd, které vyzkumniklim stanovi urcity fad pii tvorbé dotazniku, sbirani

dat a nasledné jejich vyhodnocovani (Foret, Melas, 2020, s. 50-57):
e definovani marketingového problému a cilt vyzkumu,
e tvorba vyzkumného planu,
e sbér dat,
e statistické zpracovani dat a jejich analyza,

¢ interpretace ziskanych vysledki véetné praktickych doporuceni.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace obsahuje souhrnné informace pottebné ke zpracovani ¢asti
praktické. Objasiiuje stanovenou problematiku, kterou je zejména marketingova
komunikace na vybranych socialnich sitich. K sestaveni teoretické ¢asti byly vyuzity
dostupné zdroje souvisejici se stanovenym tématem, a to predevsim z oblasti marketingové

komunikace a socialnich siti.

Uvod teoretické &asti se zabyva definici zakladniho pojmu marketing, vymezuje prvky
marketingového mixu 4P, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a komunikace. Souc¢asti
kapitoly jsou také nastroje komunikacniho mixu, definice integrované marketingové
komunikace a vybrané trendy marketingové komunikace. Pro spravné nastaveni
marketingové komunikace je potfeba znat jeji proces. Diky tomu Ize odpovédét na otazky:
Kdo je odesilatelem zpravy? Kdo je pifijemcem zpravy? Co je obsahem posilané zpravy?
Jaké okolni vlivy mohou vysilanou zpravu narusit? Jednotlivé otdzky lze detailnéji

definovat, avSak toto jsou zakladni, které vychazi z procesu marketingové komunikace.

Druhd kapitola se vénuje marketingové komunikaci na trhu B2B. Spole¢nost Dudr
Tools s.r.o. je vyrobni firmou, jejiz primérni zdkaznici se pohybuji na B2B trhu. Navrhy
¢iakéni plany pro oblast marketingové komunikace na socialnich sitich bude potieba
prizptsobit této skutecnosti, avSak primarnim cilem spolecnosti je se skrze socialni sité
priblizit béznym ob¢antim Zlinského kraje, a zvysit tak povédomi o spole¢nosti a budovat

dobré jméno.

Socialni sité jsou soucasti internetového marketingu, jelikoZ se odehravaji v online prostiedi.
Nasledujici kapitola se tedy vénuje definici internetového marketingu jeho nastrojim,
vyhodam a nevyhodam. AvSak marketing na socialnich sitich se stdva samostatnou
marketingovou aktivitou, které je potieba vénovat individudlni ¢as a nelze jej zaménit za jiny
online marketingovy nastroj. Z tohoto diivodu se dalsi kapitola zaméfuje na zejména
na marketingovou komunikaci na socidlnich sitich. Kapitola definuje socidlni média,
jaké jsou jejich vyhody a nevyhody, co se tykd marketingu na socialnich sitich, obsahuje
informace, jakym zplsobem by méla byt vytvofena UCinnd marketingova strategie
na socialnich sitich, a na jaké otdzky by méla strategie odpovédét. Jsou zde definovany

vybrané socidlni sité, které by mohly byt pro spole¢nost Dudr Tools s.r.0. zajimavé a vhodné.
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Marketingové analyzy napomahaji k pochopeni a identifikaci jednotlivych prostiedi firmy,
k zmapovani a souhrnu informaci o konkurenci, o trhu a soufasném stavu spolecnosti.
Tato kapitola popisuje vybrané situa¢ni marketingové analyzy a poskytuje tak teoreticky

zaklad pro jejich zpracovani v praktické ¢asti diplomové prace.

Posledni kapitola se zamétuje na problematiku kvalitativntho a kvantitativniho
marketingového vyzkumu. Kvalitativni vyzkum je zaméfen na individudlni dotazovani
respondentl pomoci strukturovanych rozhovort s cilem zjistit naptiklad motivy a pticiny
chovani dotazovanych respondentii. Z hlediska méné ¢asové naro¢nosti je mnohem vice
vyuzivané dotaznikové Setfeni, které je schopné se zaméfit az na stovky respondentil

ve velmi kratkém Case v porovnani s kvalitativnimi vyzkumy.

V ramci praktické ¢asti diplomové prace budou ovéfovany a verifikovany tii vyzkumné

hypotézy, které byly stanoveny na zaklad¢ zpracovanych teoretickych poznatki.

o Vyzkumna hypotéza cislo 1: Vice nez 50 % respondentii je reprezentovano casem

17 h=22 h.

o Vyzkumna hypotéza cislo 2: Vice nez 50 % respondentii sleduje na socialnich sitich

profil/y, které publikuji uZitecné informace z respondentova mésta/okresu/kraje.

o Vyzkumnd hypotéza Cislo 3: Vice nez 50 % respondentu sleduje na socialnich sitich

B2B firmu.

Verifikace vyzkumnych hypotéz bude provedena pomoci statisticko-matematickych metod

a metody dedukce.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI DUDR TOOLS, S. R. O.

Spole¢nost Dudr Tools s.r.o. je jednou z vyrobnich firem, které se nachazeji v Sazovicich
pobliz krajského mésta Zlin. Zabyva se vyrobou kmenovych pilovych past a kotouct,
které dale slouzi firmam v oblasti dfevozpracujiciho pramyslu. Sidlo spole¢nosti Dudr
Tools s.r.o. je uvedeno na obrazku (Obrazek 2). Spole¢nost sidli v Sazovicich od roku 2018,
kde vybudovala novou vyrobni halu spolecné s administrativnimi prostory. V piedeslych
letech firma fungovala v prostorach, které se nachazi ve znamém zlinském arealu zvaném
Svit. Produkty vyrobené ve spolecnosti Dudr Tools s.r.0. se objevuji nejen na ¢eské pude
dfevozpracujiciho primyslu, ale také na ptidé okolnich statii jako je naptiklad Slovensko,
Polsko, Némecko nebo Rakousko. V soucasné dobé se produkty spolecnosti Dudr
Tools s.r.o. pouzivaji ve 40 zemich po celém svété. V roce 2022 firma rozsifila pocty
zaméstnanci ve vyrobnim sektoru a dokoncila vystavbu pristavby, ktera rozsifuje vyrobni

halu a obsahuje dalsi administrativni prostory (DUDRTOOLS, 2023).

Obrazek 2 Sidlo spolecnosti Dudr Tools s.r.o.
(Interni materidl spolecnosti Dudr Tools)
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8.1 Vyvoj vlastnich technologii

S cilem vyrabét produkty nevyssi kvality spolecnost Dudr Tools s.r.o. ptivedlo k zavedeni
vlastniho vyvoje stroji, jelikoZ technologie dostupné na trhu nejsou pro pozadavky vyroby
dostacujici. Veskeré inovace strojii a systému vytvofenymi vyvojafi firmy, jsou aplikovany
v praxi ve vyrobni hale, kde jej vyvojafi mohou sledovat v bézném provozu a rychle
tak reagovat na jejich nedostatky. Vyvoj technologii ma za kol uleh¢it praci zaméstnanciim
vyroby a dodat technologie, které budou vyc¢nivat v nabidce na svétovém trhu. Vyvojati
pracuji na funkcich vyrobnich stroji jako je napfiklad vzdalené fizeni stroje,
nacitani informaci z firemniho systému, kamerové méfeni nebo také automatické

nastavovani stroje (DUDRTOOLS, 2023).

Obrazek 3 Vyvoj novych technologii (Interni material spole¢nosti Dudr Tools)
8.2 Historie spole¢nosti Dudr Tools s.r.o.

Jméno Dudr Tools se ujalo az po n¢kolikaletém pisobeni na trhu. Zakladatel spole¢nosti,
Pavel Dudr, v roce 1991 pievzal veSkerou pozistalou technologii po znamé obuvnické firme
Bat’a a navazal na vyrobu pasovych Stipacich nozi od spolec¢nosti ZPS, kterd pod svou
znackou od roku 1985 vyrabéla ve Svitu Stipaci a kozeluzské noze. Své vyrobky dodavaly
nejen Evropé, ale také Asii, Jizni a Stfedni Americe. Z toho divodu bylo tehdy udéleno
rozhodnuti k investici do vyvoje obchodniho tiseku s cilem zkvalitnéni sluzeb zdkazniktim.

Stipaci a koZeluzské noze byly vyrabény v mnoha rozmérech.
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V roce 1992 byl Pavel Dudr osloven individualni zakdzkou na vyrobu pilového pasu.
Diky této zakazce odhalil piivodni ucel vyuzivanych vyrobnich stroji. Tehdy spole¢nost
zamestnavala Sest zaméstnancl a dosahovala rocniho obratu 3 milioni K¢. V roce 2005
Pavel Dudr pfedal svou spolecnost jednomu ze svych synti TomaSovi, ktery se
ve firmé¢ zabyval vyrobou brusek a pilovych past. Diky této ptilezitosti ziskala na ¢eském
trhu v oblasti dfevozpracujicim a strojirenském primyslu vyznamné postaveni (Interni

materidl spolec¢nosti Dudr Tools s.r.0.).

Firma rostla spolecné se svymi piichazejicimi zakazniky. Pivodni vyroba v 64. budové
ve Svitu se rozrostla do 63. budovy, kde si spole¢nost pronajala dal§i vyrobni prostory
z diivodu rozsifeni vyroby. Pivodni pronajaté prostory ve velikosti 600 m? se postupné
rozrostly na 1300 m?, ale bohuZel ani pii této velikosti prostorti to nebylo pro vyrobu
pilovych pési optimalni. Ztoho divodu vroce 2016 spole¢nost koupila pozemky
v Sazovicich a pred vystavbou vyrobnich prostor a zdzemi firmy se provizorn¢ piemistila
do vyrobni haly v Tlumacové, kde ani zde pro pilové pasy nebylo dostatek mista.
Manipulace s pilovymi pasy vyzaduje volny prostor kolem pracovnika, proto se vystavba

nové vyrobni haly v Sazovicich ptizpisobovala témto podminkam.

Srpen 2018 byl pro vSechny zaméstnance spole¢nosti Dudr Tools dillezitym okamzikem
a novym krokem pro rozvoj ¢innosti firmy. Jiz prvni rok piisobeni v Sazovicich se podaftilo
prekonat milnik 100 milionti K¢ obratu za rok. Firma se neustale dynamicky rozviji, to mize
potvrdit zahdjeni pfistavby k vyrobni hale vroce 2021, které byla v zafi vroce 2022
slavnostné oteviena. Pfistavba zahrnuje nové vyrobni prostory a rozSifuje administrativni

prostory spolecnosti (Interni material spole¢nosti Dudr Tools s.r.0.).

Vyvoj trzeb spolecnosti Dudr Tools je v pribéhu poslednich osmi let nadmiru pozitivni,
ajak Ize vidét na niZe uvedeném grafu (Obrazek 4), jeho stoupajici kiivka se prozatim

nezastavila (Interni material spole¢nosti Dudr Tools s.r.0.).
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Obrazek 4 Vyvoj trzeb vybrané spolecnosti (Interni material spolecnosti Dudr Tools s.r.0.)

V roce 2015 vybrand spolecnost dosahovala trzeb ve vysi 52 430 K¢. Postupné tato hodnota
stoupala az byl rok 2022 zakoncen trzbou ve vysi 180 184 K¢. Nejedna se o jedinou hodnotu,
ktera v priabéhu téchto let stoupala. Rok 2022 firma zhodnotila jako jeden z financné
naro¢nych z diivodu narustu nakladl na energie a materidl, kdy na druhé strané¢ zakaznici
omezovali svou vyrobu. I piesto spolecnost dokazala své trzby zvysit o 16 % oproti

predeslému roku 2021.

Nasledujici tabulka (Tabulka 2) zndzorfiuje vyvoj poctu zaméstnanci. Hodnoty jsou

uvedeny ke konci kazdého zminéného roku (Interni material spole¢nosti Dudr Tools s.r.0.).

Tabulka 2 Vyvoj po¢tu zaméstnancii (Interni material spole¢nosti Dudr Tools s.r.0.)

Rok 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Pocet

49 56 64 71 85 88 97 108
zameéstnancu

8.3 Analyza vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

Nasleduje analyza spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. pomoci metody 7S McKinsey. Veskeré
informace vychazeji z osobni znalosti dané firmy, jejich internich materiali a rozhovort

s vedenim spolecnosti a marketingovou pracovnici.

8.3.1 Strategie

Jak jiz bylo zminéno Dudr Tools s.r.o. je vyrobni firmou, jejiz vyrobky jsou pouZivany
v oblasti strojirenského a dievozpracujiciho primyslu ve 40 zemich po celém svété. Jedna

se o dynamicky rozvijejici se firmu, ktera je oteviena novym pftilezitostem, coz potvrzuje
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dokonceni ptistavby vyrobni haly a rozsifeni pracovniho tymu. Spole¢nost Dudr Tools s.r.0.
zakoncila rok 2022 vybavenim novych vyrobnich prostor vyrobnimi stroji a presahla
stanoveny milnik sto zaméstnancti. V soucasné dobé se spolecnost zaméiuje na zvyseni

povédomi ve Zlinském kraji a budovani dobrého jména.

8.3.2 Struktura

Prostory spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. jsou rozdéleny na vyrobni halu a open office
kancelare, ve kterych se setkdvaji zaméstnanci ze vSech urovni managementu. I pfes to,
ze se jedna o vyrobni firmu je mezi zaméstnanci managementu a odbornymi pracovniky
ve vyrobé udrzovan uzky vztah. Byvaly majitel, Pavel Dudr, ktery spolecnost ptedal
jednomu ze svych synti Tomasi Dudrovi, se podili na vyvoji inovaci vyrobnich technologii
ve firm¢ a ochotné predava své znalosti byvalym spolupracovnikiim. Spole¢nost v roce 2022

ptfesahla stanoveny cil sto zamé&stnanct.

8.3.3 Systémy Fizeni

Ve spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. se vyuziva vice forem komunikaci se zaméstnanci
v zavislosti na administrativnim oddé¢leni, nebo zda ma byt informace ptedana
zamé&stnanciim vyroby. Systém, ktery vyuziva kazdy zamé&stnanec spolecnosti je KS portal,
ktery slouzi pro ptehled a administraci své prace. Je zde moznost zadavani poZzadavku
na lékatskou prohlidku nebo dovolenou. Zaméstnanec v tomto internim systému miize
sledovat svou pracovni dochazku, mnozstvi dnti na dovolenou, ale také vyvésku, kde jsou

zvetejnény aktualni informace z firemniho déni.

Systém ABAS, ktery od nového roku 2023 nahradil systém Doto, provazi logistické operace
s ucetnictvim a skladovanim. DoSlo tak k optimalizaci informacnich tokti a odpovédni
zaméstnanci maji piehled o veSkerych informacich tykajicich se konkrétniho poZadavku
zadkaznika, jeho ceniku, historie zakazek a jinych dat.

Pro interni komunikaci se zaméstnanci je vyuzivan firemni newsletter, ktery slouzi
k rozesilani informaci o planovanych akcich, souvisejicich pozvankach, podékovanich
ajinych aktualit. ProtoZe vedeni spoleCnosti zalezi na svych zaméstnancich, ma kazdy
zaméstnanec moznost vyuzit schranku divéry at’ uz anonymné ¢i jmenné.

Na konci roku 2022 spolecnost zavedla novy nastroj za ucelem zlepSovani komunikace
aupozornéni na slabd mista zaméstnance. Jednd se o hodnotici pohovory,

kterych se zaméstnanci Ui€astni jednou ro¢né€ se svym nadiizenym.
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Pravidelné schazeni skupiny ,,We invest In People®, ktera je slozena ze zaméstnanct z fad
technickohospodaiskych pracovnikill, pracovniki vyroby a vedeni je urcena ke konzultaci
déni ve firmé, 1 toho zékulisniho, jehoz cilem je pfedchdzeni komunikacnim Sumtm a fesSeni
témat, kterd je potieba feSit, nebo by se méla fesit. Mimo jiné zastupci téchto skupin
organizuji pravidelné sezeni se svymi spolupracovniky a individudlné s nimi rozebiraji

témata feSend na schizi ,, We invest In People“.

Pro spravnou funkci firmy Dudr Tools s.r.0. a jmenovanych aktivit je nutna porada vedeni.
Bez tohoto nastroje by spolecnost nemeéla nastavenou spravnou komunikaci napfic
oddé€lenimi a jejimi zaméstnanci. Na zakladé nastavené pratelské atmosféry spolec¢nost
v prib&hu roku organizuje pro své zaméstnance akce, které jim déavaji prilezitost poznat své

spolupracovniky blize.

8.3.4 Personal

Spole¢nost Dudr Tools s.r.0. oznacuje své zaméstnance za druhou rodinu. Nejsou pouze
svymi spolupracovniky, ale také prateli v osobnim zivoté. Administrativni pracovnici
navstévuji své kolegy ve vyrobni hale a nastavuji pratelskou atmosféru. Zameéstnanci jsou
otevieni si navzajem pomahat a rozvijet své dovednosti. Spolecné poté travi ¢as odpocinku
na kazdoro¢ni rodinné firemni akci ,,Landacek plné¢ zabavnych aktivit jak pro dospéle,

tak pro déti.

8.3.5 Schopnosti

Vedeni spolecnosti Dudr Tools s.r.o. je otevieno naslouchat svym zaméstnancim.
Jsou schopni komunikace a otevieni feSeni pfipadnych vyskytujicich se problému. DileZitou
schopnosti administrativnich pracovnikl je komunikace, ktera souvisi s klienty spole¢nosti
nebo se spolupracovniky. Kazd4 obsazend pozice vyzaduje jiné schopnosti zaméstnance.
Tedy schopnosti zaméstnancli jsou odlisSné v zavislosti na druhu prace a vzajemné
se doplnuji tak, aby firma zastavala vSechny potifebné funkce. DileZitou schopnosti

zaméstnancu vyroby je jejich zrucnost.

8.3.6 Styl manazZerské praxe

Vedeni spolecnosti Dudr Tools s.r.o. udrzuje zké vztahy se svymi zaméstnanci, at’ uz z fad
administrativnich ¢i vyrobnich a naslouchd jejich potfebam. Nasvéd¢uji tomu pravidelné
schlize programu ,, We invest In People*, kde vedeni spole¢nosti s vybranymi zéstupci

vyrobnich pracovnikll probiraji aktualni déni ve firmé&, zhodnocuji dokoncené projekty a fesi
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otazky tykajici se potieb zaméstnancti. Firma Dudr Tools s.r.o. pro své zaméstnance potrada
v prubehu roku firemni akce a realizuje napady z fad zaméstnanct, jehoz prikladem mize

byt tzv. ,,Cykloden s Dudrem*.

8.3.7 Sdilené hodnoty

Tradi¢nimi hodnotami, které se prolinaji spole¢nosti Dudr Tools s.r.0. jsou divéryhodnost,
spolehlivost a férovy pristup k zaméstnancim spolecnosti a jejich zdkaznikiim. Tyto
hodnoty se odréazeji nejen ve firemni atmosféte, ktera je velmi piijemna a pratelska. Produkty
spolecnosti jsou vyrabény v nejvyssi mozné kvalit¢ podle ptani zakaznika. Mimo vyrobni
¢innost firma Dudr Tools s.r.o. poskytuje svym klientim sluzby tykajici se poradenstvi
spravného vybéru produktu véetné jeho dovozu a nasledné jejich servis v misté podniku

klienta.

8.3.8 Zavér analyzy

Spole¢nost Dudr Tools s.r.o0. je dynamicky rozvijejici se spolecnosti, ktery v soucasnosti
investuje do fizeni firmy. Zaklada si na profesiondlnim pfistupu vuci svym zékaznikiim, a
zaroven pecuje o své zaméstnance. Upfednostiiuji dlouhodobé vztahy, které zajistuji
stabilitu. Témito uvedenymi aspekty se prolinaji tradiéni hodnoty spole¢nosti, kterymi jsou

davéryhodnost, spolehlivost a férovy piistup k zaméstnanctim a zakazniktim.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE NA VYBRANYCH SOCIALNICH SITICH

Do dubna roku 2022 nebyly socidlni sit¢ spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. aktivné vyuzivany,
ataké spravovany jednou osobou. Jejich sprdvu mélo na starosti vice zaméstnancu
z administrativniho oddé€leni a externistka. Ve zminéném obdobi byla obsazena pozice
marketingového specialisty, jejiz ukolem bylo zastat veSkeré marketingové aktivity

spole¢nosti Dudr Tools s.r.o0. véetné spravy socidlnich siti.

9.1 Offline marketingova komunikace spole¢nosti Dudr Tools s.r.o.

Spole¢né s novou marketingovou pracovnici mimo online marketingovou komunikaci
spole¢nost Dudr Tools s.r.o. posilila komunikaci i v offline prostfedi. Stanovenym cilem
spole¢nosti bylo do konce roku 2022 dosédhnout poctu sto zaméstnancli. Otevirané pozice
se tykaly predevS§im oddéleni vyroby. V ramci ndborové marketingové kampané mimo
prostiedi Facebooku a webovych stranek spole¢nost nahrala se svymi zaméstnanci naborové
spoty, které se poté objevovaly na radiovych stanicich, které plisobi v oblasti mésta Zlin.
Spolecné s ristem zaméstnanct rostl také zajem médii. Jméno spole¢nosti Dudr Tools s.r.o.
se v prubéhu podzimu roku 2022 objevilo v sedmi médiich, kterymi jsou naptiklad Mlada
Fronta Dnes nebo Feedit, kde se jednalo o publika¢ni ¢lanek. Spolecnost Dudr Tools s.r.o.
méla také medialni prostor v televiznim rozhlasu, a to na stanicich Ceské televize
a TV Prima. Ve spoluprici se starostkou obce Sazovice spolecnost pofadala den otevienych
dveii pro Sirokou vefejnost, kde obcané¢ méli moznost nahlédnout do vyrobnich

a administrativnich prostor.

Vyznamnymi tradi¢nimi komunika¢nimi nastroji spolecnosti Dudr Tools s.r.0. jsou reklama
a public relations. V roce 2023 se zastupci firmy chystaji vycestovat na zahrani¢ni veletrh

Ligna zamé&feny na dfevaisky primysl, ktery se bude konat v Hannoveru.

9.2 Online marketingova komunikace spolecnosti Dudr Tools s.r.o.

Mimo socidlni sité se spolecnost Dudr Tools s.r.o. prezentuje svymi webovymi strankami
www.dudr.cz, které byly vroce 2022 redesignovany, aby se zvysila jejich uZzivatelska
privétivost a pfiblizily se soucasnym trendim grafického designu. V soucasnosti je
spolecnost Dudr Tools s.r.o. prezentovana na dvou socidlnich sitich, a to na Facebooku

a Instagramu.
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9.2.1 Facebook profil

Pti prvni navstéve facebookového profilu uzivatel zjisti, ¢im se spole¢nost Dudr Tools s.r.0.
zabyva. Na profilovém obrazku je prezentovano logo spolecnosti a tvodni fotografie se méni
na zaklad¢ aktudlniho déni ve firmé&. Jiz z nazvu stranky vyplyva, ze se jedna o vyrobni
spolegnost, ktera se zaméfuje na vyrobu kmenovych pilovych past. Uvodni informace
roz$ifuji sdéleni o poskytovani zakaznického servisu, sidle spolecnosti Dudr Tools s.r.o.
a o oteviraci dob¢. Facebookova stranka je propojena s odkazem na webové stranky
spolecnosti a je zde také uveden piimy telefonni a e-mailovy kontakt. Ke dni 25. 3. 2022
firemni profil s¢itd 557 sledujicich. Nahled facebookové stranky spolecnosti Dudr
Tools s.r.o0. je prezentovan na obrazku (Obrazek 5).
L -
Dudr Tools - vyrobce kmenovych pilovych

s o
pasu
511 To se mi libi - sleduijici (557)

@ Zprava 1 Tohle se mi libi

Q, Hledat

Zminky Recenze Reels Fotky Dalsi «

Uvodni informace Prispévky =5 Filry

e jjeme Q Dudr Tools - vyrobce kmenovych pilovych past
3d-@

ﬁ Stranka - Mistn( firma

zovice, Czech Republic

DUDFITQQ{_S__} ..

3/2023

FIRENNI ZPRAVODA

W Jesté nehodnoceno (3 recenze) )

Obrazek 5 Nahled facebookové stranky spole¢nosti Dudr Tools s.r.0. (Facebook Dudr Tools)

Sdileni piispévkl na socialni siti neni pravidelné, avsak odrazi aktudlni déni spolecnosti
Dudr Tools s.r.o. Pro ptiklad v lednu roku 2022 bylo zvetejnéno Sest piispévkil a v tinoru
sedm ptispévkil. Jejich obsahova stranka je odliSna, nachazi se zde piispévky, které sdili
piibéhy zaméstnanct a péce o né, videoukazky z akci, jako byla naptiklad zazitkova prvni
pomoc pro zaméstnance, nebo sestiith fotografii zprosttedi zdkaznika. Aktivita
na facebookové strance spolec¢nosti Dudr Tools s.r.o. pochazi z velké ¢asti od komunity

zaméstnanct a jejich znamych, a aZz poté od §irsi vefejnosti a klientl spolecnosti.

Cela facebookova stranka je orientovdna v Ceském jazyce, 1 pfesto, Ze jsou produkty

spolecnosti Dudr Tools s.r.o. vyvdzeny z Casti do zahrani¢i. Pfed nastupem marketingové
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pracovnice profil Facebooku fidila externistka a vyuzivala jej primarné¢ pro néborové
kampané. Z toho diivodu ziistala socidlni sit’ orientovand na cesky trh, a pfedevSim
na potencidlni zaméstnance. Spolecnost Dudr Tools s.r.o. prostfednictvim socialnich siti
také usiluje o zvySeni povédomi v oblasti Zlinského kraje, v ¢emz je Cesky jazyk dulezitym
faktorem. SoucCasny okruh uzivateld na Facebooku je slozen z prevazné muzského pohlavi
a nejsilnéjsi vekovou kategorii je rozmezi 25-34 let. VétSina oteviranych pozic se tyka
predevsim vyrobniho odd€leni a manudlni prace s kmenovymi pilovymi pasy, kde vétSinu
pozic mohou obsadit pouze muzi. Zeny ve vyrobé mohou manipulovat pouze s uz§imi
kmenovymi pasy, které spliuji zdkonem stanovené limity hmotnosti pro manipulaci,
tedy nabor na tyto pozice neni tak ¢asty. Nize uvedeny obrazek (Obrazek 6) uvadi okruh

uzivatelii na Facebooku na zaklad¢ pohlavi a vékova kategorie osob.

MuZzi 64.90%
B Zeny 35.10%

Obrazek 6 Okruh uZivateld na Facebooku — pohlavi a v€kova kategorie (Facebook Dudr
Tools)

VétsSina ze sledujicich stranky se pohybuji v oblasti Zlinského kraje. Nejvétsi pocet
sledujicich je identifikovan v krajském mésté Zlin, na druhém misté je oznaeno mésto
Otrokovice, poté Krométiz, s ptekvapenim ctrnéact sledujicich se nachézi v Brné a celych

devét v obei Myslocovice, kterd lezi vedle obce Sazovice.

Spole¢nost Dudr Tools s.r.o. plisobi na trhu dfevozpracujiciho primyslu desitky let béhem,
kterych ziskala pfi praci s pilovymi pasy mnoho zkuSenosti. Na napad kvalifikovanych
pracovnikl vznikla uzavfena skupina s t¢ématem uzkych kmenovych pési, kde by vznikl
prostor pro diskusi a poradenstvi pro femeslniky, kterymi jsou napftiklad truhléfi, fezbafi,
tesafi a jini zajmovy femeslnici zpracovavajici dievo. Zaroven by tato skupina slouzila jako

marketingovy kandl pro produkt Ripper, jehoZz funkce jako uzkého kmenového pasu jsou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

vhodné pro pouziti na mensich pilach. Od doby zalozeni skupiny vSak nebyl pfidan zadny

externi uzivatel a jeho aktivita ani nezacala.

9.2.2 Instagram profil

Profil spolec¢nosti Dudr Tools s.r.0. na socialni siti Instagram byl zalozeny jiz pfed nastupem
marketingové pracovnice. Tento profil je uveden na obrazku (Obrazek 7) nize. Scital pouze
Ctyti piispévky, které byly publikované v prvni poloviné roku 2021 a byly tedy jeden rok
staré. Neaktivita nepfispivala ani k rastu fanouskovské zdkladny. Nova marketingova
pracovnice se zaméfila na vystizny popis profilu vtak zvaném ,biu“ a naladila
se na aktualni trendy platformy, kterymi je z velké ¢asti videotvorba. Dne 31. kvétna roku
2022 byl publikovan prvni ptispévek po rocni pauze a ve dne 12. dubna 2023 s¢ita profil
celkem 59 ptispévkil a 176 sledujicich z fad zaméstnancil, Siroké vetejnosti a firem z oblasti
dfevarského primyslu. Navstévnici profilu maji moznost se skrze zvefejnény odkaz

presmérovat na webové stranky spolec¢nosti.
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Obrazek 7 Profil spole¢nosti Dudr Tools s.r.o.
na socidlni siti Instagram (Instagram Dudr
Tools)

Obsah na socialni siti je z ¢asti tvofen z videi, pomoci kterych jsou sdileny vzpominky
z potadanych firemnich akci, z prostfedi zdkaznikd spole¢nosti a aktudlniho déni v jejim
sidle. Nechybi ani také fotografie, které¢ predstavuji ¢innost spolecnosti Dudr Tools s.r.o.
nebo spolupréace s mistnimi organizacemi. I kdyZ je Facebook primarni socialni siti, kde byly
vyuzivany ndborové kampané, profil na Instagramu dopliuje aktudlné oteviené pozice

v

vytvoienou grafikou a snazi se toto sdéleni rozsifit do vétsiho okruhu uzivatela.

V ramci socidlni sité spole¢nost Dudr Tools s.r.o. vyuzZiva také nastroje placené reklamy.
Pro ptiklad v obdobi 23. tinora az 24. bfezna roku 2023 firemni profil oslovil 1928 uctd,

z ¢ehoz 77 % bylo osloveno diky placené reklamé, avSak pocet sledujicich ve zminéném
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obdobi vzrostl pouze o pét. Lze vnimat, Ze sdileny obsah nebyl pro oslovené ucty relevantni,
¢i zajimavy.

Publikované prispévky se od ptispévkl na Facebooku lisi. Facebook je zaméten na sdileni
piib¢hti a v popisu piispévki klade vétsi diraz na osobitost. Instagramové piispévky
pfedevSim predstavuji spolecnost Dudr Tools s.r.o., jeji prostfedi, zaméstnance, vyrobu
a sluzby. Sdili také vyrobené pilové pasy v akci u zakaznikli spolecnosti. Velka ¢ast interakci

na socialni siti je se zaméstnanci a poté s podniky z oblasti dfevaiského primyslu.

Sledujici instagramového profilu jsou charakteristicky velmi podobni jako sledujicim
na socialni siti Facebook. Muzské pohlavi je vétSinové, tvoti 67,6 % a nejcastéjsi vékova
kategorie vSech sledujicich je v rozmezi 25-34 let, jejiz zastoupeni je na Instagramu

procentudlné vyssi nez na Facebooku.

Okruh uZivatell spolecnosti Dudr Tools s.r.0. na Instagramu na zéklad¢é vékové kategorie je

uveden na obrazku (Obrazek 8).

& Sleduijici ©)

Poslednich 30 dnu v 26. (ino - 27. bie

Muzi  Zeny

Obrazek 8 Okruh uzivatelll na Instagramu —
vékova kategorie (Instagram Dudr Tools)
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10 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Nasledujici analyzy dopliuji dosavadni informace o marketingové komunikaci
na vybranych socialnich sitich spole¢nosti Dudr Tools s.r.0. a slouzi k sestaveni vhodnych
akénich plant pro tyto socidlni sité. Analyzy jsou provedeny na zadkladé¢ informaci

z internich dokumenti spolecnosti Dudr Tools s.r.0. a osobni znalosti firemniho prosttedi.

10.1 Segmentace, targeting, positioning — analyza mikroprostredi

Z diivodu zaméteni diplomové prace na marketingovou komunikaci na vybranych socialnich
sitich a stanoveného cile spolecnosti Dudr Tools s.r.o., kterym je zvySeni povédomi
a budovani dobrého jména znacky, bude tato analyza zamétfena na prostiedi socidlnich siti,

kde spole¢nost Dudr Tools s.r.o. ptisobi a témi jsou Facebook a Instagram.

10.1.1 Segmentace

Uvedené segmenty se pohybuji na socialnich sitich a jsou relevantni k podnikatelské ¢innosti
spole¢nosti a stanovenému cili marketingové strategie na vybranych socialnich sitich.
e Siroka vetejnost Zlinského kraje — uzivatelé socialnich siti, kteti vyuzivaji socidlni

sit¢ primarné pro ziskani aktualnich informaci, zdbavného obsahu a inspirace.

e potencidlni zaméstnanci — predev§Sim manudlné zruné osoby, které smétuji

na pozice ve vyrob¢ a zajimaji se o praci se stroji a novymi technologiemi.

e soucasni zdkaznici spolecnosti — dfevozpracujici podniky, se kterymi aktudlné

spolecnost spolupracuje.

e cCeské a slovenské podniky z oblasti dievarského primyslu — potencidlni zékaznici,
podniky z drevaiského primyslu, ktefi rozumi ¢eskému jazyku a hledaji kvalitniho

vyrobce kmenovych pilovych past spojenych.

e zahrani¢ni podniky zoblasti dfevafského primyslu — potencialni zakaznici,
ktefi se pohybuji na zahrani¢nim trhu dfevozpracujiciho primyslu, jsou anglicky,
némecky nebo francouzsky mluvici a poptavaji vyrobu kmenovych pilovych past

na miru, které jsou spojené s dodanim a naslednym servisem.

e béZni uzivatelé menSich kmenovych pilovych pasit — skupina uZzivateld zajimajici
se o dfevozpracujici primysl, béznych malych podnikateld, jejichz femeslo je
spojeno se zpracovanim dieva a pohledavaji mensi kmenovy pilovy pas vhodny

pro jejich ,,domaci* technologii.
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10.1.2 Targeting

Diulezitym segmentem z hlediska stanoveného cile zvySeni povédomi ve Zlinském kraji je
jeho $iroké vefejnost. Cim vice uZivatell si zapamatuje logo spoleénosti Dudr Tools s.r.o.
nebo jeji nazev, tim vétsi dopad to bude mit na nékteré ze zminénych segmentii. Naptiklad
segment potencidlnich zaméstnancti miize byt osloven skrze jejich rodinu nebo zndmé,
ktefi se fadi do prvniho segmentu. Stejné¢ tak podniky dfevozpracujiciho primyslu,
které sidli ve Zlinském kraji. AvSak spolecnost Dudr Tools s.r.o. vyvazi také na zahrani¢ni
trh, proto podpirnym segmentem jsou mimo tuzemské a slovenské firmy, které rozumi
¢eskému jazyku, zahrani¢ni dievozpracujici firmy. Segment, na ktery by se spolecnost Dudr
Tools s.r.o0. skrze socidlni sit¢ rada zameéfila jsou femeslnici a malé podniky, kteti vyuzivaji
mensi kmenové pilové pésy a zvysit tak prodej kmenového pilového pasu Ripper. Soucasni
zdkaznici je segment prilezitosti, kdy jejich spokojenost mize byt komunikovadna skrze

jejich socialni sité.
10.1.3 Positioning

Spole¢nost Dudr Tools s.r.o. sidli vobci Sazovice vedle krajského mésta Zlin.
S produktovou nabidkou, kterd je na miru upravend kazdému zékaznikovi, poskytuje také
dodani vyrobkd nejen tuzemskym podnikiim, ale také zahranicnim. Mezi nejCastéji
navstévované staty se fadi Némecko, Rakousko, Polsko a Slovensko. Svym zdkazniklim
mimo vyrobu kvalitnich produkti poskytuji pravidelny servis, ktery prodluzuje jejich
zivotnost. V Ceské republice existuji vyrobci, jejichz hlavni podnikatelskou &innosti je
vyroba pilovych pasi, které jsou ur€ené pro fezani kovli. Mimo jejich hlavni produktové
portfolio vyrabi kmenové pilové pasy, kde pocet nabizenych produktti dosahuje
maximalniho poctu dvou az tii druhti. Nejsilngj$§im konkurentem na ¢eském trhu je firma
Simonds CZ, kterd je plivodem ze Spojenych stati Americkych. Nabizi pilové pasy
pro fezani kovu a dfeva. Vyhodou vybrané spolecnosti je uzka specializace na kmenové
pilové pasy a jejich variabilita, kterd lze ptizplsobit poZadavkiim kazdého ze zdkazniki.
Dopliujici sluzby v pravidelné komunikaci s klienty, dodani produktu samotnymi fidici
spolecnosti a nasledny svoz produktii, které jsou pfipraveny na servis ve vyrobni hale
v Sazovicich, uvadi vybranou spole¢nost do silné pozice na ¢eském trhu dievozpracujiciho

pramyslu a potvrzuje konkurenceschopnost na zahrani¢nim trhu.
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10.2 Benchmarking — analyza mezoprostredi

Benchmarking porovnava plisobeni konkurence na vybranych socidlnich sitich. Pro tuto
analyzu byly vybrany vyrobni firmy, které maji ve své produktové nabidce kmenové pilové
pasy a jsou povazovany vedenim spolecnosti Dudr Tools s.r.0. za konkurenci na tuzemském
a zahrani¢nim trhu — Simonds CZ, Dakin Flathers (Spojené kralovstvi), WINTERSTEIGER
AG (Rakousko), Forézienne (Francie).

Analyza prostiednictvim benchmarkingu je zaméfena na socialni sité: (a) Facebook,

(b) Instagram a (c) LinkedIn. V kazdém z analyz jsou hodnocena nésledujici kritéria:
e A —odkaz na socialni sité¢ na webovych strankach spole¢nosti, B — pocet sledujicich,
C — pramérné zapojeni sledujicich v poméru s celkovym poctem, D — aktivita
v mésicich leden a unor roku 2022, E — pocet publikovanych ptispévkil za mésic
leden/unor 2022, F — odkaz na webové stranky v popisku profilu, G — jednotny

format/grafika zvetejnéného obsahu.
Pocet sledujicich na socidlnich sitich se dynamicky méni, proto je zde uvedeno datum
provedeni analyzy, které bylo 25. 3. 2023.
10.2.1 Facebook

Naésledujici tabulka (Tabulka 3) se soustfedi na socialni sit’ Facebook vSech zminénych

spolecnosti v€etné vybrané spole¢nosti Dudr Tools s.t.0.

Tabulka 3 Benchmarking — Facebook (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Dudr Simonds Dakin WINTERSTEIGER
Forézienne
Kritéria Tools CZ Flathers AG
A Ano Ne Ano Ano Ne
B 557 249 240 2 800 621
C 0,051 0,022 0,055 0,011 0,014
D Ano Ne Ano Ano Ne
E 6/7 0/0 1/1 12/20 1/0
F Ano Ano Ano Ano Ano
Nevzhledna Nevzhledna
Sdileni Sdileni Jednotna grafika
G uprava uprava
fotografii fotografii ptispévki
piispévki ptispévki
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Pti vypoctu primérného zapojeni sledujicich v poméru s celkovym poctem bylo secteno
pocet celkovy reakci u poslednich sedmi vetejnych ptispévki, kdy tento soucet byl vydélen
poctem piispévki, tedy Cislem sedm a vysledné cCislo bylo vydéleno celkovym poctem
sledujicich.
e piiklad spole¢nosti Dudr Tools s.r.o.: 17 + 35 + 33 +40 + 28 + 23 + 23 = 199/7 =
28,43/557 = 0,05.

Pro vyhodnoceni je pouzita Ciselnd fada od 1 do 5, kdy 1 predstavuje nejlépe mozné
hodnoceni a ¢islo 5 nejhorsi mozné hodnoceni. Nasledujici tabulka (Tabulka 4) obsahuje

vyhodnoceni benchmarkingu na socialni siti Facebook.

Tabulka 4 Vysledky benchmarkingu — Facebook (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Dudr | Simonds | Dakin | WINTERSTEIGER
Vaha Forézienne
Kritéria Tools CZ Flathers AG
1 5 1 1 5
A 0,14
0,14 0,70 0,14 0,14 0,70
3 4 5 1 2
B 0,10
0,30 0,40 0,50 0,10 0,20
2 3 1 5 4
C 0,25
0,50 0,75 0,25 1,25 1,00
1 5 1 1 5
D 0,13
0,13 0,65 0,13 0,13 0,65
2 5 3 1 4
E 0,15
0,30 0,75 0,45 0,15 0,60
1 1 1 1 1
F 0,07
0,07 0,07 0,07 0,07 0,07
2 5 2 1 5
G 0,16
0,32 0,80 0,32 0,16 0,80
CELKEM | 1,00 1,76 4,12 1,86 2,00 4,02

Vysledky benchmarkingu vySly piekvapivé pozitivné pro vybranou spolecnost Dudr

cvwr

spolecnost Dakin Flathers, kterd s¢itd nejmensi pocet sledujicich a primérné zapojeni

sledujicich k celkovému poméru ma téméf totoZznou hodnotu jako spole€nost Dudr
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Tools s.r.0., 1 pfesto, ze ma o vice jak polovinu vétsi pocet sledujicich. Nejvétsim problémem
u vétSiny konkurencnich firem mimo WINTERSTEIGER AG byl zaznamenan
v pravidelnosti publikovani riznych komunikacnich piispévki. Tti konkurencni spolecnosti
v mesici lednu a tnoru roku 2023 sdilely pouze jeden piispévek anebo zadny. Treti pozici
obsadila firma WINTERSTEIGER AG, kterd ztratila nejvice bodi pii hodnoticim
kritérii ,,C*. S velkym odstupem na poslednich dvou mistech jsou konkurenéni firmy

Forézienne a Simonds CZ.

10.2.2 Instagram

Soucasti benchmarkingu na socidlni siti Instagram jsou pouze tii spole¢nosti z divodu
absence nékterych zminénych. V nésledujici tabulce (Tabulka 5) budou zhodnoceny jiz
stanovend kritéria benchmarkingu vybranych vyrobnich firem — Dudr Tools, Dakin Flathers

a WINTERSTEIGER AG.

Tabulka 5 Benchmarking — Instagram (Vlastni zpracovani)

Hodnotici

NV Dudr Tools Dakin Flathers WINTERSTEIGER AG
A Ano Ano Ano
B 174 131 2554
C 0,087 0,047 0,031
D Ano Ano Ano
E 5/3 1/1 12/19
F Ano Ano Ano

Sdileni fotografii, | Sdileni fotografii, | Jednotny vzhled ptispévkl

G jednotnd grafika | nejednotna grafika a fotografii

Pro vyhodnoceni je pouZzita stejna ¢iselna fada od 1 do 5, kdy 1 pfedstavuje nejlépe mozné

hodnoceni a ¢islo 5 nejhors$i mozné hodnoceni.

Nasledujici tabulka (Tabulka 6) obsahuje vyhodnoceni benchmarkingu na socialni siti

Instagram.
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Tabulka 6 Vysledky benchmarkingu — Instagram (Vlastni zpracovani)

Hodnotici WINTERSTEIGER
Vaha Dudr Tools Dakin Flathers
Kritéria AG
1 1 1
A 0,14
0,14 0,14 0,14
3 5 1
B 0,10
0,30 0,50 0,10
1 3 4
C 0,25
0,25 0,75 1,00
1 1 1
D 0,13
0,13 0,13 0,13
3 5 1
E 0,15
0,45 0975 0,15
1 1 1
F 0,07
0,07 0907 0,07
2 4 1
G 0,16
0,32 0,64 0,16
CELKEM 1,00 1,66 2,98 1,75

I vtéto analyze na socidlni siti Instagram v porovnani s konkurenci spolec¢nost Dudr
Tools s.r.o. dosahla nejlepSich vysledkd. Druhé misto obsadila konkuren¢ni spolecnost
WINTERSTEIGER AG a posledni tfeti misto s nejvy$s$i hodnotou firma Dakin Flathers.
Zvyseni bodl konkuren¢ni firmy dosahly ve stejnych kritériich jako v predchozi analyze

na socialni sit’ Facebook.

10.2.3 LinkedIn

Posledni soucasti analyzy vybranych a vyuzivanych socidlnich siti prostfednictvim
benchmarkingu je analyza firemnich profili vySe zminénych konkurenénich spole¢nosti

v prosttedi profesni socialni sit¢ LinkedIn.

Spole¢nost Dudr Tools s.r.o. a Simonds CZ profil na této profesni socialni siti nemaji, z toho
divodu jsou porovnany pouze zbylé tfi konkurencni firmy, jejichZz hodnoceni je obsaZeno

v nasledujici tabulce (Tabulka 7).
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Tabulka 7 Benchmarking — LinkedIn (Vlastni zpracovani)

Hodnotici WINTERSTEIGER
Dakin Flathers Forézienne
Kritéria AG

A Ano Ano Ano

B 550 3 655 1 441

C 0,010 0,013 0,053

D Ne Ano Ano

E 0/0 2/14 2/2

F Ano Ano Ano

Sdileni
_ Jednotna vzhled Kvalitni fotografie,
G nereprezentujicich .
ptispevku a fotografii jednotna grafika
fotografii

Konkurenéni spolec¢nost Dakin Flathers byla na svém firemnim profilu aktivni naposledy

pfed jedendcti mésici. Na profesni socialni siti Linkedln mé firma zaloZeny také osobni

profil, kde publikuje alespon jeden ptispévek mési¢n€. Jedna se o recyklované prispévky

z ostatnich socialnich siti.

V této analyze vSak byly porovnavany firemni ucty, které nabizeji stejné funkce

pro navstévniky profilu. Jiz ted’ je zfejmé, Ze tieti misto ve vyhodnoceni kritérii, které je

v nasledujici tabulce (Tabulka 8), obsadi firma Dakin Flathers.

Pro vyhodnoceni je pouZita Ciselnd fada od 1 do 5, které nabyvaji stejnou hodnotou,

jako u predeslych analyz.

Tabulka 8 Vysledky benchmarkingu — LinkedIn (Vlastni zpracovani)

Hodnotici Dakin WINTERSTEIGER
Vaha Forézienne
Kritéria Flathers AG
1 1 1
A 0,14
0,14 0,14 0,14
5 1 3
B 0,10
0,50 0,10 0,30
5 4 1
C 0,25
1,25 1,00 0,25
D 0,13 5 1 1
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0’65 0’13 0,13
5 1 4
E 0,15
0,75 0,15 0,60
1 1 1
I7 0,07
0,07 0,07 0,07
5 1 2
G 0,16
0,80 0,16 0,32
CELKEM | 1,00 4,16 1,75 1,81

Velmi tésné se na prvnim misté umistila konkurenéni firma WINTERSTEIGER AG.
Z firemnich profilii prvnich dvou mist je zfejmé, ze pravidelné¢ publikuji ptispévky

z firemniho prostiedi.

Firma Forézienne dokazuje, Ze 1 na firemnim profilu lze vybudovat aktivnéjsi zakladnu
sledujicich. Mimo jiné obé zminéné konkurencni firmy aktualné vyuzivaji moznost nabidky

pracovnich pozic.

10.2.4 Souhrnna vychodiska

Spole¢nost Dudr Tools s.r.o. obsadila prvni mista v porovnani s konkurenci na obou
socialnich platforméach, na kterych plisobi. To vSak neznamena, Ze zde neni prostor
pro zlepSeni. Co se tyka hlavnég interakci na socidlnich siti, vétSina pfichdzi od zaméstnancii
spolecnosti Dudr Tools s.r.o. Je vhodné zaméfit se na SirSi vefejnost a tvorbu obsahu,
ktery bude pro tuto skupinu relevantni. Konkrétni navrh marketingové komunikace
na socialnich sitich by napomohl pravidelnému publikovani a shrnul napady na tvorbu

obsahu.

Firemni profil na profesni socidlni siti LinkedIn by podporoval nastaveny cil, kterym je
zvySeni povédomi o spolecnosti a budovani dobrého jména. Konkurenéni firmy
WINTERSTEIGER AG a Forézienne dokazuji, ze 1 vyrobni podniky si najdou své misto
na této platformé, jejiz vyhodou je také moznost ptimého publikovani nabizenych pozic
na uvodni strance profilu. Tato funkce by oteviela spolecnosti Dudr Tools s.r.o. moZnost

publikovat aktualni nabizené technickohospodaiské pozice.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Soucasti této kapitoly bude analyza pouzivani socialnich siti z hlediska bézného uzivatele,
ktera byla provedena pomoci metody dotaznikového Setfeni. Respondenti byli dotazani

skrze pfimy odkaz na vytvoreny online dotaznik.

11.1 Definovani vyzkumného problému

Spole¢nost Dudr Tools s.r.o. vyuzivala predevsim tradicni marketingové nastroje. Skrze
socialni sité se snazi zasahnout Siroky okruh uzivatell v oblasti Zlinského kraje pro zvyseni
poveédomi o spolecnosti. I ptesto, Ze profily na obou vyuzivanych socialnich sitich sleduje

vice uzivateld, nejvice interakei pochazi od zaméstnancii spole¢nosti Dudr Tools s.r.o.

11.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo ziskat informace o aktivit¢ bézného uzivatele na socidlnich
sitich bez ohledu na jeho bydlisté. Jaké socidlni sité respondenti vyuZzivaji, pro jaky ucel,
zda se zajimaji o dfevozpracujici primysl, a jestli sleduji profil z oblasti B2B. Sesbirana data
maji napomoct premyslet nad tvorbou obsahu spolecnosti Dudr Tools s.r.o. z pohledu

bézného uzivatele, tak aby se pfiblizila jejich z4jmUm.
11.3 Sbér dat

Dotaznikové Setieni bylo sestaveno skrze online dotaznikovy nastroj, po jehoz vytvoieni byl
vygenerovan piimy odkaz, ktery byl sdilen do riiznych skupin respondentti. Jednalo
se o studenty Univerzity TomdaSe Bati ve Zling, n¢které zaméstnance spolecnosti Dudr
Tools s.r.o., rodinu, ptatele a znamé. Vyzkumu se zucastnilo celkem 65 respondentt.
Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 18. bfezna do 29. bfezna 2023 a obsahovalo

celkem 17 otazek.

Dotaznik byl sestaven tak, aby jeho Casova ndro¢nost respondenty neodrazovala od jeho
vyplnéni. Online dotaznikovy nastroj vyhodnotil ¢asové rozmezi dokonceni dotazniku,
které se pohybovalo mezi dvéma aZ péti minutami. V ptiloze (Ptiloha P I) 1ze nahlédnout

do formy dotazniku.

Sesbirand data ztohoto dotaznikového Setfeni slouzila k verifikaci stanovenych

vyzkumnych hypotéz, které jsou feSeny pomoci matematicko-statistickych metod.
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11.4 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni

Nasledné¢ jsou analyzovany vSechny otazky dotaznikového Setieni, jejiz soucasti je grafické
vyobrazeni kazdé otazky a identifikace odpovedi respondent.

vr 1

Otazka C. 1: Jaké pouZivdte socidlni sité?

Jak je uvedeno na obrazku (Obrazek 9), nejvice pouzivanou socidlni siti je Facebook,
ktery pied¢il trendovy Instagram. Na tietim misté se umistila platforma dlouhych videi
YouTube. Dale nasleduje business socidlni sit’” LinkedIn, kterou vyuziva mnoho student
a absolventi vysokych Skol. TikTok ve vyzkumném okruhu respondentli je vyuzivany
z necelych 7 %. Respondenti mohli uvést také jinou socialni sit,, kterd nebyla v nabidce.
Nejcastéji byla zminovéna platforma Twitter a v jednotkdch byla uveden socidlni sit

BeReal, Strava a Snapchat.
60

51 50

18

10

Facebook Instagram YouTube LinkedIn TikTok Jina...

Obrazek 9 Grafické vyobrazeni otazky ¢. 1 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

Otazka ¢. 2: Jakou socidlni sit’ mdte nejradéji?

Respondenti méli uvést jednu socidlni sit, kterou pouzivaji nejradéji. Ackoli Facebook
vyhral prvni misto v nej€astéji pouzivané platformé, Instagram ho silné predbehl v této
otazce a obsadil bezpochyby prvni misto, jak je uvedeno na obrazku (Obrazek 10). Pozice
socidlnich siti YouTube, LinkedIn a TikTok zistaly stejné. Jeden respondent vyuzil

moznosti uvést jinou socialni sit’, kterou je Twitter.
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Instagram Facebook YouTube LinkedIn TikTok Jina...

Obrazek 10 Grafické vyobrazeni otazky ¢. 2 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

Otdazka ¢. 3: Ktery 7 uvedenych Casu reprezentuje Vasi aktivitu na socidlnich sitich?

Ze vSech uvedenych Casovych rozmezi je nejvice reprezentujici 17 az 22 odpoledni hodina,
jak je prezentovano na obrazku (Obréazek 11). Pravdépodobné tomuto chovani nasvédcuje
denni cyklus vétSiny respondentti, kdy dopoledni hodiny travi vyukou, nebo praci, ktera trva
do pozdéjsich odpolednich hodin a socialnim sitim se vénuji az v mist€¢ domova. Devét
respondentli uvedlo dopoledni rozmezi ¢ast 7 az 11 hodin. Zbyli respondenti se rozdélili
mezi zbyvajici Casové vymezeni, ktery jim dotaznik nabizel.

43

40
30

20
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17 h-22 h 7h-11h 22 h-7h 14 h-17 h 11 h-14 h

Obrazek 11 Grafické vyobrazeni otazky €. 3 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)
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Otazka ¢ 4: Kolik hodin denné stravite na socidlnich sitich?

Velka ¢ast respondentt travi na socidlnich sitich jednu az dvé hodiny denné, jak je uvedeno

«

na obrazku (Obrazek 12). Témér totozné dopadlo hodnoceni odpovédi ,, Méné jak 1 hodinu
a,, 2 h-3 h*, kde pouze jeden respondent rozhodl o umisténi odpovédi ,, Méné jak 1 hodinu
na druhé misto. Ptekvapujici je, Ze sedm respondenti travi na socidlnich sitich vice jak Ctyti
hodiny denn¢, opét o jednoho respondenta tato varianta pieskocila ¢asové rozmezi tiech

az Ctyfech hodin denn¢.

25

h
-
(7]

Th-2h Meéné jak 1 hodinu 2h-3h Vice jak 4 hodiny 3h-4h

Obréazek 12 Grafické vyobrazeni otdzky €. 4 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

Otdazka C. 5: Jaké jsou Vase hlavni ditvody k vyuZivani socidlnich siti?

V této otdzce respondenti mohli vybrat pouze tfi diivody, které¢ je vedou k pouzivani
socialnich siti. Nejcastejsi tfi divody, které jsou uvedeny v tomto pofadi jsou zabava,
inspirace a sledovani své rodiny a pratel tak, je prezentuje obrazek (Obrazek 13). Po velkém
skoku poctu respondentii je zminénym divodem vzdélavani. Dva respondenti také uvedli
jiné divody. Prvnim divodem je tvorba, ¢imz je pravdépodobné mysleno tvofeni obsahu
naurcité téma a druhy respondent uvedl poslech hudby, kde odkazuje na platformu

YouTube.
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Obrazek 13 Grafické vyobrazeni otazky ¢. 5 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023

Survio)

Otazka C. 6: VyuZivate socialni sité k vyhledavani pracovnich nabidek?

Ukolem této otazky bylo zjistit, zda respondenti aktivn& vyuzivaji socialni sité k vyhledavani

pracovnich nabidek. Zde vice jak polovina respondentli uvedla, ze socidlni sité nepouziva

k hledani prace tak, jak je uvedeno na obrazku (Obrazek 14). Avsak odpovédi jsou velmi

vyrovnané, kdy tficet jedna tazanych potvrdilo pouzivani socidlnich siti k hledani

pracovnich nabidek. Zde mtze hrat velkou roli platforma LinkedlIn, jejiZ primarni funkci je

umoznéni publikace pracovnich nabidek firemnim profilim. OvSem mnoho firem vyuziva

placenych reklam a reklamnich kampani na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram.

34

20

Ne

31

Obrazek 14 Grafické vyobrazeni otazky €. 6 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023

Survio)
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Otazka ¢. 7: Jakou funkci Facebooku pouZivite nejradéji?

V nasledujicich dvou otazkach méli respondenti setadit jednotlivé funkce socidlni sité podle
jejich oblibenosti. Prvni otazka se tykala socialni sit¢ Facebook a je zde mozné pozorovat,
ze nejvice pouzivanou funkci je samotnd zed ptrispévk, které se fadi algoritmem tak, jak je
uvedeno na obrazku (Obrazek 15). Dal$imi oblibenymi funkcemi jsou sekvence a kratka
videa, kterd se daji pfirovnat k instagramovym Reels a poté sledovani ptibehi
facebookovych pratel. Nékteii z respondentti upiednostituji delsi zabavna videa, a proto

uptednostnuji funkci Watch. Nejméné pouzivanou funkei jsou ziva vysilani.

5 4,646
4
3,492 3,431
3
2,077
2
1,354
1
C.
Zed - prohlizeni Sekvence a kratka Piibéhy pratel Watch Zivé vysilani
nabizenych pfispévki videa

Obrazek 15 Grafické vyobrazeni otazky ¢. 7 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

Otazka ¢. 8: Jakou funkci na Instagramu pouZivite nejradéji?

Zed’ na socialni siti Instagram vysSla jako nejpouzivanéjsi funkce stejné€ jako na Facebooku
tak, jak je prezentovano na obrazku (Obrazek 16) nize. Zde se prohodily funkce sledovani
pribéhu pratel a sledovani kratkych videi. Sledovani ptibéht se tak dostalo pfed funkci Reels
a posledni ziistala ziva vysilani. Uzivatelé Instagramu pravdépodobné provadéji aktivity
v tomto potadi, nejprve shlédnou nové prispévky, které jim algoritmus nabizi, po chvili
prejdou na ptibehy uctl, které sleduji. Algoritmus sefazuje pribehy uctt podle projeveného
zajmu daného uzivatele a ten po shlédnuti pifibéhti svych oblibenych profili piejde

ke sledovani videi tak zvanych Reels.
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3,277
2,877
3 2,677
2
1169
Zed - prohlizeni PFib&hy profilll, které Reels Zivé vysilani
nabizenych pfispévkd sledujete

Obrazek 16 Grafické vyobrazeni otazky ¢. 8 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

Otazka ¢ 9: Travite vice casu u videopiispévkit nebo statickych prispévkii

(fotografie/grafika/obrazky)?

Zde je potvrzen trend videoobsahu na socidlnich sitich. Celkem ¢tyficet dva respondentl
travi vice ¢asu sledovanim video prispévki tak, jak je uvedeno obrazku (Obrazek 17). Rusné
prostiedi socialnich siti vede uZivatele k tomu, aby sledovali kratk4 videa, které za velmi
kratky Cas poskytnou vice informaci s porovndnim, kolik ¢asu musi uzivatel stravit

u statického ptispévku, aby se dozveédél stejné mnozstvi informaci.

42

40

23

20

U videopfispévki U statickych pfispévki

Obrazek 17 Grafické vyobrazeni otazky €. 9 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)
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Otdzka & 10: Ctete popisky pFispévkii, kdy% obsahuji p¥ibéh nebo pro Vis maji ufite¢nou

hodnotu?

Ovsem statické piispévky maji stale svou hodnotu. Mnoho tvircii dokaze zaujmout svymi
dlouhymi piispévky skrze, které predava uzite¢nou hodnotu své komunité. Dobrym
prikladem jsou video-recepty, které preddvaji informaci predevsSim vizudlné,
ale popisek videa obsahuje informace o potiebnych surovinach k tomuto receptu. Zde je
velka pravdépodobnost piecteni popisku. Tticet devét respondentit uvedlo, ze v pripade
uziteCného prispévku si spiSe piectou jeho popisek tak, jak prezentuje obrazek (Obrazek 18).
Souvisi to tako s nekoncicim obsahem na socialnich sitich a potiebou uzivatele shlédnout
toho co nejvice, aby mu nic neuniklo. Z toho divodu si uzivatelé socialnich siti vybiraji
pouze par ptispévkil, kterym vénuji svlij €as prectenim popisku. Osmnéct respondenti Cte
ptispévky s ptfibéhem a uzite¢nou hodnotou a osm respondenti uvedlo, Ze spiSe neveénuji

svou pozornost popiskiim ptispevki.
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Spis ano Rozhodné ano Spis ne Rozhodné ne

Obrazek 18 Grafické vyobrazeni otazky ¢. 10 — dotaznikové Setieni (survio.com, © 2023
Survio)

Otazka C. 11: Sledujete také firmu/y 7 trhu B2B, kterd pitsobi v kraji, ve kterém Zijete?

Otazka zjistuje, zda je mozné ziskat pozornost bézného uzivatele, kdyz se jednad o firmu
z B2B trhu. Celkem dvacet tfi respondenti uvedlo, Ze sleduje firmu, ktera ptisobi v jeho kraji
a pohybuje se na trhu B2B tak, jak prezentuje obrazek (Obrazek 19). Je potfeba uvést,
ze dotaznik byl zasilan také vybranym zaméstnanctim spolecnosti Dudr Tools, které socialni

sit¢ firmy sleduji a mohou ovlivnit vysledky této odpovédi, avSak pocCet zaméstnancil,
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kteti se do dotaznikového Setfeni zapojili, se pohybuje v fadech par jednotek. Lze tedy fici,

ze néktefi respondenti z jinych skupin sleduji firmu ptsobici na trhu B2B.
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Obrazek 19 Grafické vyobrazeni otazky €. 11 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

Otazka ¢. 12: Zajimate se o dievozpracujici nebo strojirensky priimysl?

Jelikoz se spolecnost Dudr Tools s.r.0. pohybuje v oblasti dfevozpracujiciho a strojirenského
primyslu byla tato otdzka vhodnd k diskusi. Jak je uvedeno na obrazku (Obrazek 20),
vysledky ukazuji, Ze zajem respondentil o tyto oblasti neni pfili§ velky a vétSina uzivateli
socidlnich siti, zde neni proto aby sledovala videa z vyroby kmenovych pilovych past.
Jak jiz ukézala otazka €. 5, uzivatelé maji potiebu se na socialnich sitich pobavit, inspirovat
se a sledovat své pratele a rodinu. Posledni divod mtize spolecnosti Dudr Tools s.r.o. pomoci

s Sifenim pfispevka.
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Obrazek 20 Grafické vyobrazeni otazky ¢. 12 — dotaznikové Setieni (survio.com, © 2023
Survio)

Otazka C. 13: Zajimadte se aktivné o okoli, ve kterém Zijete?

Ctyticet sedm respondentii uvedlo, ze se aktivné¢ zajima o okoli, ve kterém Zziji, coz je
uvedeno na obrazku (Obrazek 21). Zde se vracime k prispévkiim s uzite¢nou hodnotou,
které v§ak nemusi byt pouze ve formé statického ptispévku. Otazka otevira mozZnost tvorby

hodnotové informacniho obsahu ze Zlinského kraje.

50 47

]

Anc Ne

Obrazek 21 Grafické vyobrazeni otazky €. 13 — dotaznikové Setieni (survio.com, © 2023
Survio)
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Otazka ¢ 14: Sledujete na socidlnich sitich profily, které publikuji uZiteCné informace

z VasSeho mésta/okresu/kraje?

S ptedchozi otdzkou souvisi také sledovani profili na socialnich sitich, které publikuji
takové hodnotové informacni pfispévky. Celkem ctyficet Ctyfi respondentl potvrdilo tak,
jak je prezentovano na obrazku (Obrazek 22), ze sleduje na socialnich sitich profily,

které publikuji informacni piispévky z oblasti mésta, okresu, nebo kraje, ve kterém Zziji.
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Obrazek 22 Grafické vyobrazeni otazky €. 14 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

Otazka ¢. 15: Vase pohlavi

Prvni identifika¢ni otdzka se tyka uvedeni pohlavi respondenta. Dotaznikového Setieni
se zuCastnily pfevazné zeny, pouze ¢trnact respondentd oznacilo muzské pohlavi a jeden
respondent uvedl nebinarni. Tyto charakteristiky jsou uvedeny na obrazku (Obrazek 23).
Vysoka ucast Zen muze zkreslit nékteré otazky jako napiiklad otazku €. 12, ktera se pta
na zajem o dievozpracujici a strojirensky prumysl, kde je pravdépodobnéjsi zajem ze strany

muza.
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Obrazek 23 Grafické vyobrazeni otazky €. 15 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

Otazka ¢. 16: Vas vék

Nejvétsi vékovou skupinou této identifikacni otazky je skupina v€ku od 18 do 25 let tak,
jak uvadi obrazek (Obrazek 24) nize. Po velkém skoku se pak nachéazi dalsi dvé nejvice
zastoupené vekové skupiny 36 az 45 let a 26 az 35 let. Neyjméné obsazenou vékovou

skupinou je 56 az 65 let a dotaznikového Setfeni se nezucastnil respondent, jehoz vek

by ptesahovat 66 let.

36

18-25 36-45 26-35 46-55 56-65 66+

Obrazek 24 Grafické vyobrazeni otazky ¢. 16 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)
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Otazka ¢. 17: VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani

Ctyficet Gtyfi respondentil, ktefi usp&né dokonéili dotaznikové 3etfeni uvedli v této
identifikac¢ni otdzce, ze dosahl vysokoskolského vzdélani tak, jak prezentuje obrazek
(Obrazek 25) nize. Druhou pocetnéjsi skupinou jsou respondenti se stfedoSkolskym
vzdélanim zakonCeném maturitou. P&t respondentli oznacilo stfedoskolské vzdélani
s vyuénim listem. Zbyli pocet respondentli zapojil vSechny moznosti dosazeného
vzdélani tedy vyssi odborné vzdélani a zakladni vzdé€lani, které uvedl jeden z celkového

poctu respondentt.
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30
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10
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Vysokoskolské Stfedoskolskeé Stfedoskolské Vy3si odborné Zakladni vzdélani
vzdélani vzdélani s maturitou vzdélani s vyuénim vzdélani

listem

Obrazek 25 Grafické vyobrazeni otazky €. 17 — dotaznikové Setfeni (survio.com, © 2023
Survio)

11.5 Zavér dotaznikového Setireni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat informace o aktivit¢é béznych uzivatelt
na socialnich sitich. Vysledky maji napomoct pochopit vybrané spolecnosti chovani
uzivateli, jejich preference a zajem. Odpovédi respondentil ukazuji, ze uzivatelé socidlnich
siti maji tf1 prioritni divody, pro¢ navstévuji socidlni sit€ a témi jsou zabava, inspirace
a sledovani svych pratel a rodiny. Bylo zjiSténo, Ze vétSina zucastnénych respondentd
se nezajima o dfevozpracujici a strojirensky primysl, ale sleduji spole¢nosti, které
se pohybuji na trhu B2B. Lze odvodit, Ze skrze piispévky, které se budou tykat pouze
dfevozpracujiciho a strojirenského priimyslu zasahne organickym dosahem pouze urcity

okruh vybranych uzivatelt. Je tedy na misté vyuziti nastroje placené reklamy na socialnich
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sitich. V ptipadé je mozné vyuzit jeden ze tfi uvedenych diivodd, pro¢ navstévuji socilni

sité a tim je sledovani svych ptatel a rodiny.

11.6 Verifikace stanovenych vyzkumnych hypotéz

Na zaklade¢ teoretickych vychodisek byly stanoveny vyzkumné hypotézy, jejichz verifikace,
ktera je provedena pomoci matematicko-statistickych metod, je obsazena v této podkapitole.

Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné hypotézy.

o Vyzkumnd hypotéza cislo 1: Vice nez 50 % respondentii je reprezentovdno casem

17 h=22 h.
Hyp: <05
Hq:n>05

V nasledujici tabulce (Tabulka 9) jsou uvedeny vysledky otdzky €. 3 dotaznikového Setfent,
jejimz tukolem bylo zjistit, ktery zuvedenych casti reprezentuje aktivitu uZzivatelil

na socialnich sitich.

Tabulka 9 Vysledky dotaznikového Setieni — vyzkumna hypotéza €. 1 (Vlastni zpracovani)

Pocet odpovédi
Moznosti odpovédi
Pocet odpovédi v procentuilnim vyjadieni
v dotaznikovém Setfeni
(%)
7h-11h 9 13,8 %
11 h-14 h 4 6,2 %
14h-17h 4 6,2 %
17 h-22h 43 66,1 %
22h-7h 5 7,7 %
Celkem 65 100,0 %

43
p == =06615

P — Do _ 06615 —0,5

Jpo(ln— P JO'5(16E 0,5

= 2,6041




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Z(l—a) = 1,645 z" > Z(l—a)
2,6041 > 1,645

Hodnota Z je vyssi nez hodnota normélniho normovaného rozdé¢leni, z tohoto divodu je
zamitnuta nulova hypotéza Ho ve prospéch alternativni, jejiz tvrzeni fika, Ze vice
jak 50 % respondentii travi Cas na socialnich sitich v odpolednich hodindch od 17 do 22

hodin.

o Vyzkumna hypotéza Cislo 2: Vice nez 50 % respondentii sleduje na socialnich sitich

profil/y, které publikuji uZitecné informace z respondentova mésta/okresu/kraje.
Hyp: <05
Hq:n>05

Naésledujici tabulka (Tabulka 10) obsahuje odpovédi otazky €. 14 dotaznikového Setteni,
kterd zjiStuje, zda respondenti sleduji profil/ly publikujici uzitecné informace

z respondentova mésta/okresu/kraje.

Tabulka 10 Vysledky dotaznikového Setfeni — vyzkumna hypotéza ¢. 2 (Vlastni

zpracovani)
Pocet odpovédi
Moznosti odpovédi
Pocet odpovédi v procentudlnim vyjadieni
v dotaznikovém SetFeni
(%)
Ano 44 67,7 %
Ne 21 32,3 %
Celkem 65 100,0 %
p = g =0,6769
— 0,6769 — 0,5
U o B = 2,8524
\/po(l — Do) Jo,S(l —0,5)
n 65
Z(l—a) = 1,64’5 z" = Z(l—a)

2,8524 > 1,645
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vvvvv

hypotézu Ho ve prospéch alternativni, jejiz znéni je nésledujici: ,, Stejné nebo vice jak 50 %
respondentii sleduje na socialnich sitich profil/y, které publikuji uZitecné informace

z mésta/okresu/kraje, ve kterém respondent Zije. .

o Vyzkumna hypotéza cislo 3: Vice nez 50 % respondentii sleduje na socialnich sitich

B2B firmu.
Hyp: w>0,5
H4y:nn<05

V tabulce (Tabulka 11) jsou uvedeny vysledky odpovédi na otazku ¢. 11 dotaznikového

Setfeni, kterd se zjist'uje, zda bézni uzivatelé socidlnich siti sleduji profily B2B firem.

Tabulka 11 Vysledky dotaznikového Setfeni — vyzkumna hypotéza ¢. 3 (Vlastni zpracovani)

Pocet odpovédi
Moznosti odpovédi
Pocet odpovédi v procentuilnim vyjadieni
v dotaznikovém Setfeni
(%)
Ano 23 35,4 %
Ne 42 61,6 %
Celkem 65 100,0 %

23
p =2 =03538

- 0,3538 — 0,5
7= PP _ — _23574
/Po(l — Po) 0,51 -10,5)
n 65
Z(l—a) = 1,64’5 z" < _Z(l—a)

—2,3574 < —1,645

Vyse uvedené tvrzeni je platné, ztohoto ditvodu je zamitnuta nulova hypotéza Ho
ve prospéch alternativni, kterd uvadi podil respondentt sledujicich profily B2B firem niZsi

nez 50 %.
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12 SWOT-ANALYZA SPOLECNOSTI DUDR TOOLS S.R.O.

SWOT-analyza zkouma vnitini a vnéjsi prostiedi spoleCnosti Dudr Tools s.r.o. V ramci
vnitiniho prostfedi jsou identifikovany silné a slabé stranky a analyza vnéjSiho prostiedi
identifikuje jednotlivé pfilezitosti a hrozby, které mohou mit pozitivni ¢i negativni dopad
na fungovani spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. Nasledujici tabulka (Tabulka 12) obsahuje
zminované aspekty SWOT-analyzy spolecnosti Dudr Tools s.r.o., ktera byla vytvoiena

na zakladé predeslych realizovanych vyzkumd.

Tabulka 12 SWOT-analyza spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. (Vlastni zpracovani)
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

e Odkazy na socidlni sit¢ na e Zadna dlouhodoba strategie
webovych strankach marketingové komunikace na

- R socialnich siti
e Interakce s uzivateli u ptispévkl

spolec¢nosti e Nevyuziti platformy LinkedIn

e Popisky instagramovych piispévki UG e (Tl ¢

také v anglické jazyce e Jeden zaméstnanec na veskeré

v : . keti s aktivi
e Pfimy kontakt marketingoveé marketingove aktivity

pracovnice s kvalifikovanymi

pracovniky

Ptistup marketingové pracovnice

do vyrobni haly

Individualni péce kazdého

zakaznika
Nabidka komplexnich sluZeb

Kvalitni vyrobky vyrobené na ptani

zakaznika

Inovace a vyvoj novych technologii

Neaktivni uzaviena skupina na

Facebooku

Neohodnocené recenze na firemni

facebookové strance

Zadna aktivni spoluprace se

zakaznikem na socialnich sitich

Absence podpory zaméstnancii ve

sdileni firmy na socialnich sitich
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Prilezitosti (O) Hrozby (T)
e Zména algoritmizace socidlnich siti e Zm¢éna algoritmizace socidlnich siti
e Veriejné akce pofadané ve Zlinském e Rust cen, inflace

kraji e Valka na Ukrajin&

©  WEE@HEI VRN e Vstup nového konkurenta na trh

e Medidlni zajem ” ./ ,
J e Nezijem o  strojirensky a
dfevozpracujici prumysl ze strany

béznych uzivatelii

12.1 Silné stranky spole¢nosti Dudr Tools s.r.o.

Mezi silné stranky spolecnosti, co se tyka komunikace na socidlnich sitich firemnich profilii
je rozhodné¢ jejich propojeni s webovymi strankami. U nékterych publikovanych ptispévki
se otevira diskuse a marketingova pracovnice pohotové reaguje na komentare sledujicich.
Aby byly zajiStény ptfesné technické informace pii sdileni v offline a online prostfedi ma
moznost marketingova pracovnice vyuzit pfimého kontaktu s kvalifikovanymi zaméstnanci
spolecnosti. Soucasti tvorby obsahu na socialnich sitich je komunikace vstup do vyrobni
haly, jejiz vstup se nachazi v tésné blizkosti kancelafi. Jiz v pfedstaveni spolecnosti bylo
uvedeno, Ze spolecnost Dudr Tools s.r.o0. prodavéa své produkty také na zahrani¢nim trhu,
z toho diivodu popisky piispévkll na socialni siti Instagram, kde se vétSina soucasnych
a potencialnich zakaznikli pohybuje, jsou mimo jiné také v anglickém jazyce. Kazdy
zakaznik spole¢nosti dostava individudlni piistup v podobé konzultaci pted vyrobou
samotného produktu. Tyto konzultace probihaji v anglickém, némeckém, francouzském,
polském nebo samoziejmé Ceském jazyce, zaleZi na preferenci zékaznika. Na zakladé prani
zdkaznika je vyroben produkt na miru jeho potiebam, ktery je mu distribuovan fidici
spolecnosti Dudr Tools s.r.o. a v dlouhodobém horizontu pravidelné servisovan. Inovace
jsou velkou soucésti spolecnosti. Dostupné technologie na trhu postupem casu piestaly
spliiovat vSechny potieby vyroby, a to vedlo k vytvofeni vyvojaiského tymu, ktery inovuje
vyrobni stroje a systémy. Zajist'uji tak vyrobu produkti nejvyssi kvality a spokojenost jejich

zakaznik.
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12.2 Slabé stranky spolecnosti Dudr Tools s.r.o.

Tvorba obsahu a sprava socialnich siti, kterd povede k rustu, si vyZzaduje mnoho casu.
V soucasnosti se veSkerym marketingovym aktivitam vénuje jedna marketingova
pracovnice, kterd se zabyva mimo tvorby obsahu na socidlni sit¢€, planovanim a organizaci
firemnich akci, zahrani¢nich cest, komunikaci se zaméstnanci spole¢nosti skrze newsletter,
spravou webovych stranek a komunikace s externisty, ktefi zpracovavaji grafické a tiskové
podklady aj. Prozatim se ani nenaskytla pfilezitost k sestaveni dlouhodobé strategie

marketingové komunikace na sociélnich sitich.

Z predchozi benchmarking analyzy je zfejmé, ze platforma LinkedIn neni urcena
jen pro podnikatele a fyzické osoby, ale formu uspéchu mize zaznamenat i vyrobni firma
se zaméfenim na trh B2B. Pfi zalozeni profilu by se spole¢nosti oteviela nova skupina,
kterou by mohla oslovit a propojit se svym cilem zvySeni povédomi. Mimo to, velkou
vyhodou socidlni sité¢ LinkedIn je jeji ndborova funkce. V soucasné chvili je spole¢nost
prezentovana na dvou socidlnich sitich — Facebook a Instagram, jejichz obsah si je vzdjemné
podobny, avSak ne ve vSech ptispévcich. Pod facebookovym profilem byla vytvofena
uzaviena skupina, kterd ma za cil poskytovat poradenstvi zamétené na pouzivani kmenovych
pilovych pasi pro zdjmové skupiny a mensSi femeslniky zpracovavajici dfevo,
které by poskytovali kvalifikovani zaméstnanci spolecnosti. AvSak od doby zalozeni v této
skupiné neprob&hla Zadna aktivita a prozatim nebylo ani schvaleno pfijeti prvniho ¢ekajiciho
zajemce. Samotny facebookovy profil spole¢nosti ma tii recenze, na které dosud nebyla dana

zpétna vazba.

Zaméstnanci spolecnosti jsou vybaveni funkénim oblecenim s firemnim logem. Néktefi
znich jsou ve svém volném cCase aktivnimi sportovci a jejich aktivitu sdileji na svym
socialnich profilech. Cil zvySeni povédomi spolecnosti nemusi byt pouze skrze firemni
komunika¢ni kanal, ale také skrze jejich zaméstnance. Do marketingové komunikacni
strategie na socidlnich sitich by bylo vhodné zapojit aktivni zaméstnance, ktefi jiz ted’
zmifuji spolecnost na svych profilech a podpofit tak jejich sdileni ve formé materidlni,

nebo finanéni odmény.

Na socialni siti Instagram se prezentuji také stali zdkaznici spole¢nosti Dudr Tools s.r.o.
Nekteti z nich jsou navstévovani a otevieni tvorbé obsahu na firemni profil spolecnosti Dudr
Tools s.r.o., kde jsou v pfispévcich piredstavovany produkty spoleCnosti v praxi

dievozpracujiciho primyslu. Vhodné by bylo na zakladé domluvené spoluprace pravidelné
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sdilet jejich spokojenost s produkty na jejich vlastnim firemnim instagramovém profilu,

coz by dodalo na diivéryhodnosti a rozsifeni zasazenych uZzivatell socialni sité.

12.3 Prilezitosti pro spole¢nost Dudr Tools s.r.o.

Existuje aspekt, jehoz zména muze zpusobit spolecnosti Dudr Tools s.r.o. vytvofeni
ptilezitosti, nebo hrozby. Jedna se o zménu algoritmizace socialnich siti, ktera vzdy urcitou
skupinu tvlrcti posune vpied a jiné donuti se prizpasobit aktudlnim trendim. Druhou
prilezitosti jsou potfadané vetejné akce ve Zlinském kraji, na kterych ma spolecnost Dudr
Tools s.r.o. moznost financné podpofit a zviditelnit tak své jméno, nebo se jich osobné
zG&astnit a prezentovat svou podnikatelskou ¢innost. Cim vice bude spole¢nost Dudr
Tools s.r.o. vidét, a ¢im vétsi okruh lidi zasdhne, tim se také zvysi frekvence pouzivani
zndmého marketingového nastroje Word of mouth marketing, ktery dokaze zasahnout lidi
mimo stanovenou cilovou skupinu. V navaznosti na rozsifeni povédomi a vefejny zajem

o spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. vzroste také zajem médii.

12.4 Hrozby pro spole¢nost Dudr Tools s.r.o.

Jiz zminéna zména algoritmizace socialnich siti nemusi byt ptilezitosti, ale miize se projevit
jako hrozba. Vysoké ceny a navySeni nakladl v jinych oblastech mize spolecnosti Dudr
Tools s.r.o. zpiisobit pozastaveni nckterych marketingovych aktivit a pferuseni jejich
financovani. Velky vliv na inflaci ma jiz ro¢ni valka na Ukrajiné. V pfipadé, Ze by se konflikt
presunul blize do vnitrozemi a zasahl by nékteré ze sousedicich statli, pravdépodobné
by pozastavil prodej produkti na zahrani¢nim trhu, coz by mélo na spolecnost Dudr
Tools s.r.o. finan¢ni dopad. Trh je oteviené prostredi, na které mize kdykoliv vstoupit novy
konkurent. V takovém piipadé€ by to mélo vliv na konkurenceschopnost vybrané spolecnosti.
Posledni uvedenou hrozbou, kterd vyplyva z dotaznikového Setfeni je nezdjem béZnych
uzivatelli o strojirensky a dievozpracujici prumysl, ktery povede k malému organickému
dosahu na sociélnich sitich, a tak k pomalému zvySeni povédomi o spole¢nosti. Je nutné
ptizplisobit obsah socidlnich siti spolecnosti na zdkladé preferenci bézného uzivatele

a priblizit se tak jeho zajmtum.
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13 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Soucasti praktické casti je piedstaveni spolecnosti Dudr Tools s.r.o. a zhodnoceni
soucasného stavu marketingové komunikace na vybranych socidlnich sitich. Nasleduji

vybrané situa¢ni marketingové analyzy, které identifikuji silné a slabé stranky spole¢nosti.

V ramci predstaveni spolecnosti je provedena analyza 7S McKinsey, ktera definuje sedm
faktorti vnitfniho prostfedi spolecnosti. Z analyzy vyplyva, Zze se jednd o dynamicky
rozvijejici se spoleCnost, jejiz produkty jsou mimo tuzemsky trh expedovany také
do zahraniéi. Zaklada si na férovém piistupu pro zameéstnance a zakazniky, kterym poskytuje

kvalitni produkty s komplexnimi sluzbami.

Nésledovala analyza soucasného stavu offline a online marketingové komunikace
na vybranych socidlnich sitich, kterymi jsou Facebook a Instagram. Velmi vyuzivanymi
offline néstroji marketingové komunikace jsou reklama a public relations. V minulém roce
2022 spole¢nost Dudr Tools s.r.o. dynamicky vzrostla. Rozsifila pocty zaméstnancti a zacala
implementovat nové systémy fizeni firmy. V navaznosti se zvedl zajem médii, ktera ptijela
navstivit spolecnost Dudr Tools s.r.0. v jejim sidle v obci Sazovice. Piisobeni na socidlnich
sitich se zacalo rozvijet az po ptichodu nové marketingové pracovnice, ktera zodpovédné
zastitila veSkeré marketingové aktivity spolecnosti. V soucasné dobé se spolec¢nost Dudr
Tools s.r.0. prezentuje na dvou socidlnich sitich — Facebook a Instagram. Facebookovy profil
je zaméteny piedevs§im na sdileni ptispévki s pfib&hem a cili pfedev§im na rodiny a ptatele
zaméstnancl a uzivatele starSi Ctyficeti péti let. Pfed pfichodem marketingové pracovnice
slouzil facebookovy profil pfedevs§im pro naborové kampané, které vedla externi pracovnice.
Instagramovy profil po roce neaktivity spustil pravidelny ptisun piispévkl predstavujici

spole¢nost Dudr Tools s.r.o. a jeji plisobeni také zahrani¢nim profilim.

V rdmci analytické ¢asti byly provedeny tfi situaéni marketingové analyzy, kterymi jsou
analyza STP — segmentace, targeting, positioning, benchmarking a SWOT-analyza. Analyza
STP identifikovala Sest segmentli, na které¢ by spole¢nost Dudr Tools s.r.o. mohla cilit.
V ramci stanoveného cile zvySeni povédomi byl vybran hlavni segment a dal$i podptirné

segmenty, které s timto souvisi.

Benchmarking byl proveden v ramci tfi socidlnich siti — Facebook, Instagram a LinkedIn.
Spole¢nost Dudr Tools s.r.o0. byla porovnavéana s dal§imi ¢tyfmi vyrobnimi spole¢nostmi
a byla zjisténa skutecnost, Ze na zéklad¢ stanovenych kritérii si vybrana spolecnost vede

nejlépe ze zminénych vyrobnich firem. Benchmarking socialni sit€ LinkedIn byl proveden
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pouze se tfemi zahrani¢nimi spole¢nostmi z divodu absence zbylych uvedenych.
Vysledkem je zjisténi, ze vyrobni firmy v rdmci této socialni sit¢ dokézi oslovit urcity
segment uzivateld. S cilem zvySeni povédomi spolecnosti Dudr Tools s.r.o. se platforma

LinkedIn zda byt vhodna pro rozsiteni okruhu uzivatela.

Soucésti analytické ¢asti diplomové prace byl také kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden
pomoci online dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo ziskat informace o aktivité uzivatelti
na socialnich sitich. Nejoblibenéjsi platformou respondentii dotazniku je Instagram a jejich
divody navstév socialnich siti jsou predev§im zabava, inspirace a sledovani svych ptatel

a znamych.

Zavérem analytické c¢asti diplomové prace byla SWOT-analyza vybrané spolecnosti,
ktera shrnuje ziskané informace z ptedeslych analyz. V analyze bylo identifikovano mnoho
silnych stranek spolecnosti Dudr Tools s.r.o., kterd vynikd pfedevSim poskytovanymi
komplexnimi sluzbami v ramci vyrobenych produktii. Slabé stranky spole¢nosti Dudr
Tools s.r.o.se tykaji strategie marketingové komunikace na socialnich sitich a nevyuziti
moznosti, které v rdmci komunikace jiz probihaji, jako naptiklad sdileni spole¢nosti Dudr
Tools s.r.o. svymi zaméstnanci na svych socidlnich profilech nebo nabidka spoluprace

zakaznikovi spolecnosti, ktery je na svém firemnim profilu aktivni.

Na zéklad¢ zjisténych nedostatkl z ptedeslych analyz je vypracovan projekt se zamienim
na zlepSeni sou€asného stavu marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich
spole¢nosti Dudr Tools s.r.o., jehoZ obsahem jsou konkrétni akéni plany véetné Casové,

nakladové a rizikové analyzy projektu.
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14 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE NA VYBRANYCH SOCIALNICH SITICH
SPOLECNOSTI DUDR TOOLS S.R.O.

Cilem projektové ¢asti je zpracovani marketingové komunikace na vybranych socialnich
sitich vybrané spolecnosti, kterd povede k jejimu zlepSeni. Akéni plany projektu jsou
vytvofeny na zdkladé ziskanych informaci z ptedchozi analytické casti diplomové prace.

Zaveérem projektu jsou tfi analyzy — Casova, nakladova a rizikova.

14.1 Cile projektu

Pro vypracovani projektu je potieba definovat dil¢i cile, kterych bude projektem dosazeno.
Z provedenych situacnich analyz vychazi, ze soucasny stav marketingové komunikace
na vybranych socialnich sitich ma své nedostatky a nevyuzité ptilezitosti. Cile projektu jsou

stanoveny na zaklad¢ konzultace s vedenim vybrané spole¢nosti.

Hlavnim cilem projektu je zvysit povédomi pfedevsim ve Zlinském kraji a budovani dobrého
jména spolecnosti Dudr Tools s.r.o. Dil¢im cilem je podpora zviditelnéni vybrané¢ho
produktu Ripper — uzky kmenovy pilovy pas, ktery je vhodny pro femeslniky pouzivajici

mensi pily, které jsou ur€eny na fezbu dreva.

... i

Ly

Obrazek 26 Uzky kmenovy pilovy pas Ripper (Interni materialy Dudr Tools)
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14.2 Cilové skupiny

Nasledné¢ jsou definovany cilové skupiny, na které bude marketingova komunikace projektu
zamétena. Cilové skupiny jsou zvoleny na zakladé stanoveného cile projektu a soucasného
okruhu uZivatell na vybranych sociélnich sitich, a dale jsou rozdéleny do dvou skupin podle

jejich demografické a geografické charakteristiky.

14.2.1 Demograficka segmentace

SoucCasna nejveétsi veékova kategorie uzivateli na obou vybranych socidlnich sitich
je 25 az 34 let, kde na socialni siti Instagram tvoti az 45,2 % a na socialni siti Facebook
priblizné 25,0 %. Avsak z hlediska stanoveného cile zvySeni povédomi, je nutné cilit na Sirsi
veékovou skupinu, které ale jsou zarovenn odlisné v chovani na socidlnich sitich, a to je
potieba v projektu zohlednit. Na zaklad¢é soucasného okruhu uzivateld na socidlnich sitich

1ze nastavit toto vékové poradi cilovych skupin, tak je prezentuje tabulka (Tabulka 13).

Tabulka 13 Demograficka segmentace (Vlastni zpracovani)

Poradi Facebook Instagram
1. 25-34 let 25-34 let
2. 35-44 let 35-44 let
3. 45-54 let 18-24 let
4. 18-24 let 45-54 let
S. 55-64 let 55-64 let
6. 65+ let 65+ let

Prvni dvé cilové skupiny jsou na obou platforméch totozné. Tteti a ctvrté misto se lisi, kde
lze pozorovat, Ze star$i populace se pohybuje pfedevsim na socialni siti Facebook a mladsi
zejména prvni dva, kde je také pravdépodobnost pracovni zatéze, a tedy moznost propagace

uzkého kmenového pilového pasu Ripper.

14.2.2 Geograficka segmentace

Spolecnost Dudr Tools s.r.o. provadi svou podnikatelskou c¢innost v obci Sazovice,
ktera se nachdzi ve Zlinském kraji. Stanovenym cilem projektu je zvySeni povédomi
o spole¢nosti Dudr Tools s.r.0. ve Zlinském kraji, které podpofi celkové budovani dobrého

jména. Tudiz hlavni cilovou skupinou jsou ob¢ané Zlinského kraje. Podptirna cilové skupina
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se nachazi na celém uzemi Ceské republiky a zdroven pro budovani dobrého jména je vhodné

nezapominat na komunikaci v anglictin€ z divodu vyvozu produkti do zahranici.

14.3 Omezeni projektu

Na zéklad¢ konzultace s vedenim spolecnosti Dudr Tools s.r.o. byla stanovena maximalni
Castka na realizaci ak¢nich plant projektu, kterd je ve vysi 100 000 CZK vcetné¢ DPH.
Celkové naklady neobsahuji mzdové naklady zaméstnanct, kteti se podileji na realizaci nize

uvedenych ak¢nich pland, avSak souc¢asti uvedenych nakladt je DPH.

14.4 Méreni ucinnosti projektu

Utinnost projektu Ize méfit riiznymi zptisoby. Je vhodné zaznamenat situaci pred realizaci
projektu, dale v jeho samotném pribéhu a po skonceni implementace. Pro méfeni Gi¢innosti,
lze sledovat mnozstvi sledujicich na socidlnich siti, pocet navstév webovych stranek,
ptirtstek zédkaznik, prodej uzkého kmenového pasu Ripper, ucast v médiich nebo z4jem

0 nabizené volné pracovni pozice ve spolecnosti Dudr Tools s.r.o.

14.5 Akéni plany

Tato cast diplomové prace obsahuje jednotlivé konkrétni akéni plany projektové casti,
jejichz ukolem je dosazeni stanovenych cill, kterymi jsou zvySeni povédomi o spole€nosti
Dudr Tools s.r.0. ve Zlinském kraji a podpora zviditelnéni uzkého kmenového pilového pasu
Ripper. Celkovy projekt je zaméfen na zlepSeni marketingové komunikace na vybranych
socialnich sitich vybrané spolecnosti.

Kazdy zniZe uvedenych akénich plani obsahuje popis Cinnosti, na které je potfeba

se zaméfit a bliz$i specifika tykajici se cile akéniho planu, jeho financni a Casové naro¢nosti

jsou uvedena v tabulkach na konci kazdé kapitoly.

14.5.1 Akeni plan &islo 1 - Facebook

Veskery obsah na socidlni sit’ Facebook je tvofen na zaklad€ aktivit spolecnosti a je
opomijeno planovani ptispévki. Pro planovani je vhodné vyuzit funkci Meta Business Suite,
ktera v pfipad¢ propojeni s instagramovym U¢tem umoziuje spravovat obsah take zde.

Néavrhem je stanovit si dny, kdy budou pfispévky publikovany, a co budou obsahovat.

Nasledné budou planovany na tyden dopiedu. Je vhodné, aby si marketingova pracovnice

urcila, ktery den v tydnu se tomu bude vénovat na zaklad¢ jejiho pracovniho harmonogramu.
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Cilem je ptedejit nepravidelnosti publikovani ptispévki. Harmonogram publikovani

ptispévki by mohl vypadat nasledovné:
e pond¢li — aktivita, udalost, shrnuti minulého tydne.
o stfeda — ukdzka pilového pasu v akci/ve vyrobé ve formé fotografie nebo videa.

e patek — fotka z prostfedi spolecnosti ukazujici pfijemnou atmosféru/spokojenost

zameéstnancu.

Ptispévky by se planovaly na tyden doptfedu v nastroji Meta Business Suite, ktery umoziiuje
také sledovat dosahy téchto ptispévki, reakce, komentéafe a mnoho dalSiho. Pro dynami¢nost
by se zacala vyuzivat funkce ptib¢hli, alesponn jednou denné mimo sobotu a nedé¢li,
kde by probéhlo pfivitani sledujiciho, popfani ke krasnému dni nebo v piipadé néceho
zajimavéjsiho sdileni aktualniho déni.

V ptipad€ potieby sdéleni néceho aktudlniho je moZnost nahradit planovany ptispevek
na dal$i tyden nebo na den, ktery neni ptivodné mysleny jako publikacni. Stfedecni obsah

zaméteny na pilové pasy by déaval prostor k propagaci izkého kmenového pasu Ripper.

Pro zajisténi kvalitnich pfispévkl je vhodné fotografie upravovat do zakladnich rozliSeni
ptispévki, které jsou v rozmérech 1080 x 1080 px. K jednoduché upravée je doporuceno
vyuzit Sablon aplikace Canva. Pro rozsifeni funkci je vhodné ptedplatit si Premium tcet,
ktery umoziiuje nahrani loga spole¢nosti, pisma a barev. Veskera specifika akéniho planu

¢islo 1 jsou zminéna v nasledujici tabulce (Tabulka 14).

Tabulka 14 Akéni plan ¢islo 1 (Vlastni zpracovani)

Hlavni éinnost Facebook

Dosadhnout pravidelné aktivity, kterad
Cil povede ke zvySeni dosahu a celkovému

povédomi o spole¢nosti

Fotografie a nataceni videi, jejich néasledna
Podpiirné ¢innosti uprava, planovani na nasledujici tyden

a tvorba popiskil

Odpovédnost Marketingova pracovnice, externi fotograf

Casova narocnost 6 mésicu
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Termin realizace 1.7.2022 az 31. 12. 2022

Canva: ptiblizné 280 K¢/mésic podle kurzu

Finan¢ni narocnost amerického dolaru

Placena propagace: 1 000 K¢

14.5.2 AkéEni plan Cislo 2 — Uzavi‘ena skupina na Facebooku

Uzaviena facebookova skupina ma za tikol vytvofit prostiedi pro diskusi uréené pro truhlaie,
fezbare a jiné z4jmoveé femeslniky zpracovavajici dievo, ktefi maji zajem se dozveédét vice
o fungovani tzkych kmenovych pilovych pasu. Spravci této skupiny jsou kvalifikovani
pracovnici spolecnosti, ktefi na zakladé dlouholetych zkuSenosti mohou ptedat své znalosti
dal. Pro nastartovani aktivity v této skuping je potieba, aby si kvalifikovani pracovnici urcili
¢as, ve kterém se budou socidlni siti vénovat. Marketingova pracovnice zajisti obecnou
spravu skupiny, tedy jeji propagaci, ktera bude probihat pomoci organického dosahu
socialnich siti, na kterych ptisobi a schvalovani nové ptichozich uzivateld. Jedinym ukolem
kvalifikovanych pracovnikii bude odpovidat na dotazy c¢lend. Pfedpoklddand casova
naroc¢nost po pfidani prvnich par uzivateld je minimalni. Pro zajisténi aktivity ve skupiné
bude potieba na zacatku oteviit diskusi, ktera mize byt oteviena jednoduchymi otdzkami
jako naptiklad: , Jaké stroje pro rezbu dreva pouzivate?“, nebo ,,Co Vas do skupiny
privadi?“. Vhodné je také vzajemné piedstaveni, aby si clenové ud¢lali obraz, skym

vvvvvv

bude zacit. Nasledujici tabulka (Tabulka 15) obsahuje specifika druhého akéniho planu.

Soucésti nakladt tohoto akéniho pladnu jsou oportunitni néklady, jejichz kalkulace by byla
mozna v ptipad¢ dostatecného mnozstvi dat o jednotlivych uskute¢nénych prodejich
spolecnosti a se znalosti finan¢niho pfinosu zprodanych kmenovych pilovych pasu
a uzkého kmenového pilového péasu Ripper, jejichZ hodnota je individuélni na zakladé ptani
zakaznika. S témito daty by bylo mozné vycislit primérné oportunitni naklady tohoto
akéniho planu, kde by od prodejii, které¢ vyplyvaji ze soucasné be€zné cinnosti

kvalifikovaného pracovnika byla odec¢tena ¢éastka prodejii izkého kmenového pasu Ripper.
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Tabulka 15 Akéni plan ¢islo 2 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Uzaviena skupina na Facebooku

Cil

Poskytovani poradenstvi zaméfené na tzké
kmenové pilové pasy, jejimz cilem je
propagace kmenového pilového pasu

Ripper

Podpiirné ¢innosti

Schvalovani zadosti noveé pfichozich

a komunikace s ¢leny skupiny

Odpovédnost

Marketingova pracovnice, kvalifikovani

pracovnici

Casova narocnost

6 mésicu

Termin realizace

1.7.2022 az 31. 12. 2022

Finan¢ni naro¢nost

Oportunitni ndklady

14.5.3 Akéni plan Cislo 3 — Instagram

Stav profilu na socidlni siti Instagram lze pfirovnat k profilu na socialni siti Facebook.

Je potieba se zam¢fit na pravidelné publikovani ptispévki. V sou€asnosti jsou tyto dva Gcty

propojeny a je mozné vyuZzit nastroje Meta Business Suite pro planovani ptispévki

na této socialni siti. Stejné jako u facebookovée stranky je potieba si stanovit dny publikovéani

atyp ptispevki. Je vSak potieba brat v potaz zaméfeni obou socidlnich siti. Mezitim

co facebookova stranka sdili pfibéhy a vytvaii pratelskou aZz rodinnou atmosféru,

komunikaci na instagramovém profilu je vhodné zaméfit na predstaveni spolecnosti, sdileni

informaci o produktech a jiné. Vyhodou diverzifikace obsahu je, Ze uzivatel¢ jsou donuceni

sledovat firemni profil na obou socialnich sitich. Navrh publikovani ptispévki je nasledujici:

e pondeli — fotografie/video,

zameéstnance.

které ukazuje prostory spolecnosti, nebo jeji

e stfeda — propagace libovolného produktu/nabidka sluzby.

e patek — aktualita/déni ve spolecnosti.

Pro zachovani kvalitniho obsahu a zaroven jednoduché tpravy fotografie/videa

je doporuceno pouzivat pro jejich potizeni nov€j$i modely chytrych telefond znacky Apple.
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V piipad¢ tvorby grafiky je vhodné pouzit graficky néstroj Canva, ktery je jiz
zminény v prvnim akénim planu. Jeho vyhodou jsou Sablony pro veskeré typy prispévkil

na socialnich sitich.

Video tvorba by méla byt publikovana skrze néstroj Reels a statické prispévky by mély
byt ve formatu 1080 x 1080 px. Dulezité je také vyuzivani nastroje ptibeht, ktery je
vhodny ke sdileni aktualniho déni, informaci o produktech a ptedstaveni spolecnosti.
Zde je potieba predem vytvoftit grafiku, ktera bude obsahovat jednoduché sdéleni, co firma
dela, kde sidli, jaké produkty vyrabi, jaké sluzby nabizi a jiné. Jednotliva sd€leni Ize rozlozit
do vice dnl a pribézné¢ opakovat v pfipadé nartstu sledujicich. Komunika¢ni nastroj
,Pribéh* by mél byt denné vyuzivan. Jeho obsah Ize také planovat v néstroji Meta

Business Suite.

V ptipadé potieby dilezitého sdéleni lze vyuZzit prostor v jinak nepublikacnich dnech,
pfipadné je na misté preplanovani obsahu. Nésledujici tabulka (Tabulka 16) obsahuje

specifika tohoto akéniho planu.

Tabulka 16 Ak¢ni pléan Cislo 3 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Instagram

Dosadhnout pravidelné aktivity, ktera
Cil povede ke zvySeni dosahu a celkovému

poveédomi o spolecnosti

Fotografie a nataceni videi, jejich néasledna
Podpiirné ¢innosti uprava, planovani na nasledujici tyden

a tvorba popiskll

Odpovédnost Marketingova pracovnice, externi fotograf
Casova naroénost 6 mésich
Termin realizace 1.7.2022 az 31. 12. 2022

Canva: pfiblizné 280 K¢/mésic podle kurzu

Finanéni naro¢énost americkeho dolaru

Placend propagace: 1 000 K¢
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14.5.4 Ak¢éni plan Cislo 4 — LinkedIn

Pro zacatek plisobeni na profesni socidlni siti LinkedIn je potfeba vyplnit veskeré tidaje
spojené s piedstavenim spoleCnosti na firemnim profilu. Sprava jiz dvou socialnich siti
je ¢asové narocna a z toho divodu by byla socidlni sit’” LinkedIn podpirnou platformou,
na které by se publikovalo 1x tydné, nebo v piipad¢ sdileni hodnotné informace,
ktera by se tykala naptiklad ocenéni spolecnosti, jeji prezentace v médiich aj. Otevienou
moznosti je také recyklace prispévka z vySe zminénych socialnich sitich. Je vSak potieba
myslet na business prostiedi platformy a podle toho pfispévky vhodné recyklovat.
V piipadé¢, ze by spolecnost Dudr Tools s.r.o. méla zajem na této platformé riist, miize spravu

socialni sit¢ predat externimu zaméstnanci.

JelikoZz se z ¢asti jedna o platformu, kterd je zamétfena také na nabory novych zaméstnanct,
lze zvézit, Zze by spravu socidlni sit€ méla na starosti persondlni pracovnice, kterd by
v pfipadé potieby svou aktivitu na firemnim profilu konzultovala s marketingovou

pracovnici spole¢nosti Dudr Tools s.r.0.

Mimo publikovani pfispévki by firemni profil byl v budoucnu vyuzit k inzerci nabizenych
technickohospodatskych pozic, je totiz velmi nepravdépodobné, ze by se potencialni
zaméstnanci vyroby se na platformé LinkedIn pohybovali. NiZe vytvofena tabulka

(Tabulka 17) obsahuje specifika daného ak¢éniho planu.

Tabulka 17 Akéni plan Cislo 4 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost LinkedIn
- Rozsiteni plisobeni spolec¢nosti v prostiedi
i
socidlnich siti a zvySeni povédomi
Tvorba popiskli, inzerce nabizenych
Podpiirné ¢innosti technickohospodaiskych pozic, recyklace
piispévki
Odpovédnost Marketingova a personalni pracovnice
Casova naroénost 6 mésich
Termin realizace 1.7.2022 az 31. 12. 2022
Placend propagace pracovnich nabidek:
Finané¢ni naro¢nost
1 000 K¢
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14.5.5 Akéni plan Cislo S — Podpora zaméstnanci ve sdileni

Spolecnost Dudr Tools s.r.o. zajistuje svym zaméstnancim funkéni tricka, ponozky,
ksiltovky, ale také naptiklad batohy na vylety, které jsou potisténé logem spolecnosti.
Aktivnéjsi zaméstnanci téchto vyhod radi vyuzivaji, a navic se s témito propagacnimi
produkty foti na své osobni profily na socidlni siti Instagram. Je to jedna z dalSich moznosti,
ktera napomaha stanovenému cili zvysit povédomi o spolecnosti. Bylo by vhodné tuto

aktivitu zaméstnancti podpofit a zasdhnout tak dalsi okruh uzivatell na socidlnich sitich.

Zaméstnanci by méli byt seznameni s timto cilem spolec¢nosti a dostat podékovani za jejich
dosavadni sdileni. Zpisob vyjadieni podékovani by byl zvolen podle poctu zaméstnanci,
kteti dosud sdileli firemni profil na svych Gctech. Nabizeji se dvé moznosti feseni, jak zvysit
frekvenci sdileni na osobnich uctech zaméstnanc spolecnosti, je vSak potieba,
aby jej predchazel prizkum aktivity zaméstnancli na socidlni siti Instagram. Na zaklade

zjisténych skutecnosti by bylo zvoleno jedno z niZze uvedenych feseni.

V piipad¢€ poctu jednotek zaméestnanct, ktefi jsou aktivni na svych osobnich profilech a radi
sdileji spojeni se spolecnosti Dudr Tools s.r.o., by bylo vhodné témto zaméstnanciim osobné
podckovat a vysvétlit jim, jakym zplisobem napomahaji stanovenému cili zvySeni povédomi.
Nasledné¢ by témto zaméstnancim byla nabidnuta spoluprace ve form¢ ambasadora
spole¢nosti Dudr Tools s.r.0. Jedna se o osloveni jednoho aZ tfi zaméstnanci, kterym by byla
navrhnuta tato forma spoluprace. Obsahem spoluprace by bylo pravidelné publikovani
pfibéhli s oznacenim firemniho profilu, ptipadné ptispévek, ktery by obsahoval odkaz
na spoleCnost. Veskerd forma sdileni je vSak oteviend moZnostem zaméstnance
a predstavy vedeni spolecnosti a marketingové pracovnice. Zaméstnanec by byl v ramci
této spoluprace vybaven funkénim oblecenim a doplikovymi predméty,
které by odpovidali jeho zpusobu Zivota, ktery na socidlni siti sdili, ptipadné by byl ocenén

pfedem domluvenou finan¢ni odménou.

Druhym feSenim je osloveni velkého poctu zaméstnancti skrze jiz pouZivany komunikacni
kanal, kterym je interni newsletter. Zaméstnanctim by byl v rdmci e-mailu piedstaven cil
spolecnosti Dudr Tools s.r.o. a obsahoval by vyzvu k zapojeni se do naplnéni cile.
Zapojenym zaméstnancim by v pribéhu akce byly dany propagacni pfedméty na zakladé
jejich aktivity na socidlni siti Instagram. V ramci této akce by se zaméstnanci byl sdilen
pokrok ve stanoveném cili. Ti nejaktivnéjSi zaméstnanci by byli ocenéni na vano¢nim

firemnim vecirku, ktery kazdoro¢né€ uzaviré spole¢né plisobeni ve firmé.
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Nize vytvorena tabulka (Tabulka 18) obsahuje specifika patého akéniho planu.

Tabulka 18 Akéni plan Cislo 5 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Podpora zaméstnancii ve sdileni

Zvyseni povédomi o spolec¢nosti rozsifenim
Cil okruhu wuzivatelii skrze osobni profily

zameéstnancu

Prizkum zaméstnancii, nabidka spoluprace,
Podpiirné ¢innosti tvorba newsletteru, zajiSténi propagacnich

predmétt, komunikace se zaméstnanci

Odpovédnost Marketingova a personalni pracovnice
Casova naro¢nost 2 mésice

Termin realizace 1. 8.2022 az 30.9. 2022

Finané¢ni naroc¢nost Reklamni pfedméty: 42 850 K¢

14.5.6 Akéni plan Cislo 2 — Nabidka spoluprace zakaznikovi spole¢nosti Dudr

Tools s.r.o.

Cast &eskych zakaznikii spole¢nosti Dudr Tools s.r.0. se pohybuje na socialni siti Facebook
a Instagram. S nékterymi z nich, kteti sidli ve Zlinském kraji, je udrzovan tzky kontakt
v podobé navstév. Tito zdkaznici jsou otevieni tvorbé obsahu na socialni sité¢ pro firemni
profil Dudr Tools s.r.o. a umoziuji pofizeni fotografii a videi, které ukazuji produkty

spole¢nosti v praxi. Jednim z téchto zakaznikl je Pila SMRK, ktera sidli v obci HoleSov.

Vybrana spolec¢nost by méla moznost tvofit pravidelné nebo podle potieb obsah v prostredi
zakaznikovy produkce, ktery by byl sdilen na firemnich profilech socialnich siti spole¢nosti
Dudr Tools s.r.0. Soucasti spoluprace by byla zdkaznikovi nabidnuta moznost bezplatného

servisu pilovych past jednou za urcité obdobi.

Tato spoluprace by zajistila shromédzdéni materialu, ktery by mohl byt v dlouhodobém
horizontu vyuZivan pro tvorbu obsahu na socidlni sité¢ spolecnosti. Nasledujici tabulka

(Tabulka 19) obsahuje specifika posledniho Sestého ak¢éniho planu.
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Tabulka 19 Akéni plan Cislo 6 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Nabidka spoluprace zakaznikovi

spolecnosti

Cil

Zajisténi kvalitniho obsahu na socidlni site,
ktery povede k pravidelnému obsahu

a zvyseni povédomi o spolecnosti

Podpiirné ¢innosti

Tvorba nabidky spoluprace, foceni

a nataceni videi, zpracovani materidlu

Odpovédnost

Marketingové pracovnice

Casova naroénost

6 mésicu

Termin realizace

1.7.2022 az 31. 12. 2022

Finan¢ni naro¢nost

Sleva na nasledujici servis kmenovych

pilovych péast v hodnoté 3 000 K¢
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15 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Realizace vySe uvedenych ak¢nich planti bude probihat v riznych ¢asovych obdobich.
NiZe uvedena tabulka (Tabulka 20) obsahuje sled jednotlivych Cinnosti, které na zakladé
vypracovaného projektu zaméfeného na zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace na vybranych socidlnich sitich spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. bude potieba
vykonat. Cinnosti jsou postupné sefazeny, oznadeny pismenem a je uvedena jejich doba

trvani a ¢innost, ktera ji predchazi.

Pro efektivni planovani jednotlivych Cinnosti projektu je pouzita metoda kritické cesty
(CPM), pomoci softwaru QM for Windows. Cilem CPM metody je vyhledani kritické cesty,
jejiz charakteristikou je nejdelsi cesta od pocatecniho uzlu po koncovy uzel v grafickém
vyjadifeni Casové narocnosti projektu. Jednd se o deterministickou metodu, kterd je

charakteristickd pevnou dobou trvani vSech ¢innosti projektu.

Tabulka 20 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Symbol Doba trvani Predchozi
Nazev ¢innosti
¢innosti (dny) ¢innosti
A Analyza soucasného stavu 20 —

Navrh, ptiprava a schvaleni

B 30 A
projektu
Tvorba strategie na socidlnich
C 30 B
sitich

Navrh nabidky spoluprace

zékaznikovi spolec¢nosti

Zajisténi dostatecného materialu

pro tvorbu obsahu

F Aktivita na Facebooku 104 C
G Aktivita na Instagramu 104 C
H Ptiprava LinkedIn profilu 7 C
I Aktivita na LinkedIn 97 H
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Schvaleni nové prichozich ¢lent

do uzaviené facebookové skupiny

Prizkum aktivity zaméstnancti na

socialni siti Instagram

Néavrh na podporu aktivity

L zaméstnancl na socialni siti 20 K
Instagram
M Zajisténi reklamnich predméti 10 L

Kontrola a méteni u¢innosti
N 104 F,G, 1
provedenych ak¢nich plant

(0] Vyhodnoceni projektu 5 N

Prvni ¢innosti projektu je analyza soucasného stavu marketingové komunikace na vybranych
socialnich sitich spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. Dale navazuje vytvoteni nadvrhu projektu jeho
priprava a schvéleni vedenim spolec¢nosti. Nasleduje vySe zminény sled Cinnosti, jehoz
zavérem je vyhodnoceni projektu po jeho ukonceni, které¢ probéhne na zdklad¢ ziskanych

informaci z pribéZzné kontroly a méfeni ucinnosti aplikovanych akénich plani.

Tabulka (Tabulka 21) niZe je vystupem softwaru QM. Vyobrazuje celkovou dobu realizace
projektu a jeji kritické cesty, které jsou v tabulce ¢ervené vyznaCeny. Nastroj identifikoval
tf1 kritické cesty, jejichz Casova rezerva je nulova a v piipadé zpozdeéni realizace téchto

¢innosti bude prodlouZena doba trvani projektu:
. A B—->C—->F—->N-—>O.
2. A B->C—->G—->N->O.

3. A B—-C—-H—-I—->N->O0.
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Tabulka 21 Zndzornéni ¢innosti projektu (QM for Windows)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finigh

Project 293

A 20 0 20 0 20 0
B 30 20 50 20 50 0
C 30 50 80 50 80 0
D 15 a0 a5 258 273 178
E 20 95 115 273 293 178
F 104 80 184 80 184 0
G 104 80 184 80 184 0
H 7 80 87 80 a7 0
| §7 a7 184 a7 184 0
J 1 80 81 292 293 212
K 7 80 ar 256 263 176
L 20 87 107 263 283 176
M 10 107 17 283 293 176
N 104 184 288 184 288 0
0 S 288 293 288 293 0

Nasledujici obrazek (Obrazek 26) je grafickou interpretaci kritické cesty za pomoci Ganttova

diagramu. Jednotlivé barvy znazoriuji tyto aspekty:
e Cervend barva — kritické cesty.
e modra barva — nejdiive mozné zacatky ¢innosti a jejich konce.

o fialova barva — nejpozdéji ptipustné zacatky Cinnosti a jejich konce.
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Obrazek 27 Ganttiv diagram (QM for Windows)
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Sitovy graf na obrazku (Obrazek 27) nize uvadi ptehlednou navaznost jednotlivych ¢innosti

projektu a ¢ervené vyobrazuje kritickou cestu. Graf je vystupem softwaru QM for Windows.
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Obrazek 28 Sitovy graf (QM for Windows)
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16 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zlepseni souc¢asného stavu marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich
spolecnosti Dudr Tools s.r.o. bude probihat po dobu pfiblizn€ 6 az 7 mésict a je rozdélen

do Sesti ak¢nich pland, které byly sestaveny na zaklad¢ stanovenych cila.

Tabulka (Tabulka 22) nize obsahuje naklady spojené s realizaci jednotlivych akénich plant
projektu. Jiz bylo zminéno v kapitole omezeni projektu, ze celkové néklady vynalozené
pii aplikaci projektu neobsahuji mzdové nédklady zaméstnanct spolecnosti Dudr Tools s.r.o.

Zacatek realizace projektu se planuje na den 1. ¢ervence 2023.

Tabulka 22 Naklady ak¢nich planu projektu (Vlastni zpracovani)

Nazev ak¢éniho planu Cena s DPH (K¢)
1. Facebook 2 680 K¢
2. Uzavrena skupina na Facebooku Oportunitni ndklady
3. Instagram 1 000 K¢
4. LinkedIn 1 000 K¢
5. Podpora zaméstnanci ve sdileni 42 850 K¢
6. Nabidka spoluprace zakaznikovi spole¢nosti 3 000 K¢
Celkem 50 530 K¢

Vyse celkovych nédkladli bez oportunitnich, které jsou soucésti projektu zaméfeného
na zlepSeni sou€asného stavu marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich
vybrané spolecnosti ¢ini 50 530 K¢. Pro vycisleni oportunitnich nakladi by byly potieba
data o mzdovych ohodnocenich kvalifikovanych pracovniki a o ziscich z uskute¢nénych
prodeji, které jsou v kazdém piipad€ individualni z diivodu vyroby na miru podle ptani
zakaznika, a proto nelze tyto data generalizovat. Stanovena hranice celkovych nékladii
projektu je ve vysi 100 000 K¢. Dosavadni vy¢€islené ndklady jsou polovinou této stanovené
hranice. Je zde presné 49 470 K¢, které jsou financni rezervou pro oportunitni naklady
akéniho planu ¢islo 2.

Naklady jednotlivych akénich planti obsahuji piedplatné grafické aplikace Canva, jejiz vyse
je 280 K¢ za meésic. Projekt bude probihat po dobu Sesti mésici, z toho diivodu je ¢astka

280 K¢ vynasobena Cislem 6. Predplatné aplikace Canva celkem ¢ini 1 680 K¢. Pro kazdou
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socialni sit’ je vymezena finanéni ¢astka pro placenou propagaci ve vysi 1 000 K¢. V navrhu
projektu jsou obsazeny celkem tfi socidlni sité, celkova vyse nakladi na placenou propagaci

je 3 000 K&.

Nejvyssi nékladovou castku zahrnuje akcni plan Cislo 5, kterd je ve vysi 42 850 K¢.
Tato ¢astka se tykd predevsim pofizeni novych reklamnich predméti, které souvisi
s neddvnou zménou loga Dudr Tools s.r.o. Ceny zamyslenych predméti se odviji

z pruzkumu sluzeb firem, které potisk reklamnich pfedmétii nabizeji:
e 50 funkenich tricek x 250 K¢ =12 500 K¢.
e 50 parti ponozek x 185 K¢ =9 250 K¢.
e 50 ksiltovek x 120 K¢ = 6 000 K¢&.
e 20 turistickych batohti x 550 K¢ =11 000 K¢.
e 10 termohrnkd x 210 K¢ =2 100 K&.
e 50 latkovych nédkupnich tasek s velkymi uchy x 40 K¢ =2 000 K&.

Timto seznamem se ndklady na reklamni pfedméty patého akéniho plan vySplhaji na ¢astku
42 850 K¢. Tyto naklady jsou vSak variabilni a jejich vyse se mlze zménit na zaklade
rozhodnuti vedeni spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. Mimo jiné reklamni pfedméty,
které by nebyly vyuZity v ramci tohoto akéniho planu, by slouzily jako darkové predméty
v pfipadé Gcasti na vetejné akci, nebo pfi jinych pfilezitostech.

V ramci Sestého akéniho planu jsou celkové nédklady ve vysi 3 000 K¢. Tato ¢astka je
vymezena vramci spoluprace se zdkaznikem vybrané spole€nosti, ktery poskytne
své prostory k potizeni fotografii a videi. Pofizeny materidl bude nasledné pouzivan
pro tvorbu obsahu na socidlnich sitich spole¢nosti. Vymezena ¢éastka znac¢i hodnotu slevy,

kterou Ize uplatnit pfi nadchazejicim servisu kmenovych pilovych past.
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17 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Rizikova analyza je nezbytnou soucasti projektu, jejimz ukolem je upozornit na mozna
rizika, ktera mohou v priabéhu realizace projektu zaméteného na zlepseni souc¢asného stavu
marketingové komunikace na vybranych socialnich sitich spolecnosti Dudr Tools s.r.o.
nastat. Nasledn¢ jsou identifikovana a zhodnocena rizika projektu s cilem jejich predejiti
a Castecné ¢i uplné eliminace:

e nedostatek casu marketingové pracovnice na plnéni stanovenych ak¢énich plant (A).

e nedostatek finan¢nich prostiedki (B).

e zruSeni socidlni sité (C).

e neochota zapojeni zamé&stnanct (D).

e Spatné nastaveni marketingové komunikace souvisejici s neucinnosti (E).

e nedodrzeni ¢asového harmonogramu (F).

Naésledujici tabulka (Tabulka 23) obsahuje vySe zminéna rizika, kterd jsou vyhodnocena
na zéklad¢ stanovené pravdépodobnosti vzniku a jejich stupné rizika urcujici negativni
dopad na realizovany projekt. Pro ohodnoceni jednotlivych rizik byla stanovena tii bodova

stupnice u pravdépodobnosti vzniku a stupni rizika.

Tabulka 23 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupei rizika
Riziko Nizka | Stredni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin
1 i 3 1 2 3
A X X 6
B X X 2
C X X 3
D X X 4
E X X 6
F X X 6




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

Rizika jsou nasledné roz¢lenéna do tfech kategorii podle vyse rizikovosti a jsou zaznacena

v nésledujici tabulce (Tabulka 24):

Tabulka 24 Matice rizik (Vlastni zpracovani)

3 F
Pravdépodobnost 2 D A E
vzniku 1 B C
1 ) 3
Stupen rizika

Pro vyhodnoceni rizik byla pouzita matice rizik, kterd barevné znazornuje vysi rizika,
kdy Cervend barva znazoriiuje vysoka rizika, oranzova barva stfedni rizika a zelena barva
nizkd rizika. Nasledné podle ptedeslé analyzy rizik byla identifikovana rizika zasazena

do tabulky podle pravdépodobnosti vzniku rizika a jeho stupné.

17.1 Nizka rizika

V ramci této kategorie byla identifikovano riziko, které souvisi s nedostatkem financ¢nich
prostiedkil pro realizaci projektu. V pfipadé€, Ze by tato situace nastala, je mozné vyrazné
snizit ndklady vynalozené na akéni plan €islo pét a pozastavit placené propagace prispévki

na socialnich sitich.

17.2 Stiedni rizika

V kategorii stiednich rizik se objevuje riziko, které se tyka neochoty zapojeni zamé&stnancti
v piipad¢ akéniho planu €islo pét. Tomuto zminénému riziku lze pfedejit vhodné zvolenou
komunikaci se zaméstnanci spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. a spravnym nastavenim strategie
celé akce. Témto ¢innostem v§ak predchazi pruzkum aktivity zaméstnanct na socialnich siti
Instagram a jejich vybeér, ktery je kliCovy k urceni vySe uvedenych feSeni. Druhym rizikem,
které¢ bylo vyhodnoceno jako stiedné rizikové je zruSeni socialni sité, které nelze nijak
ovlivnit, avSak je velmi nepravdépodobné, ze by tato situace nastala. Jedinou moZznosti
spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. by byla pohotové4 adaptace na novou socialni sit, ptipadné

uprava strategie na socialnich sitich.
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17.3 Vysoka rizika

Projet je vystaven tfem vysokym rizikiim, kterym je dalezité predchazet a monitorovat jejich
prabéh. Marketingova pracovnice zastituje veSkeré marketingové aktivity spolecnosti Dudr
Tools s.r.o0. a pfi nedostate¢ném planovani prace miize dojit k neplnéni realizace projektu.
V ptipadé¢ zjisténi, ze tato skutenost nastane, je vhodné, aby pro jednotlivé akéni plany byli
stanoveni zalozni zaméstnanci, nebo externi zaméstnanci, kteti budou pokracovat v plnéni
jednotlivych Cinnosti na dobu absence marketingové pracovnice. Toto riziko souvisi
s nedodrzenim Casového harmonogramu realizace projektu a je mozné mu predejit vyse
zminénymi feSenimi. Vhodné je také vytvortit konkrétni ¢asovy plan pro plnéni jednotlivych
¢innosti. Pro efektivni marketingovou komunikaci a jeji naslednou i¢innost je potieba urcit
vhodnou strategii a zpiisob komunikace na socidlnich sitich, kterd je zahajena jiz prvnim
krokem projektu. Diilezité je marketingovou komunikaci v priibéhu realizace projektu méfit

a pripadné pohotove reagovat potfebnymi zménami.
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ZAVER

Problematika socialnich siti se zd4 byt jednoduchd, ale pro efektivni marketingovou
komunikaci je potieba se tomuto tématu vénovat vice do hloubky. Dilezitou soucasti je
provadéni prizkuml — ,,Na jaké platformé se pohybuje nas zakaznik?“, ,,Co jsou jeho
potieby? “, ,, Jaké ma problemy?“, ,, Co na socialni siti hleda?“ atd. Zkratka je potieba
marketingovou komunikacni strategii na socialnich sitich pifizptsobit vybranému cilovému
segmentu a pruzn¢ reagovat na jeho chovani. Vyuziti jedné socialni sit¢ se muize zdat
dostacujici, ale pro efektivni komunikacni strategii, kterd ma za ukol dosahnout stanovené¢ho
cile spolecnosti, je potieba z vétSiny pripadl se zaméfit na vice socidlnich siti pro zasazeni

vétSiho okruhu uzivateld, ktefi zajisti vyssi pocet konverzi.

Diplomova prace byla zamétena na zlepSeni marketingové komunikace na vybranych
socialnich sitich ve vyrobni spole¢nosti Dudr Tools s.r.0., jejiz hlavni ¢innosti je vyroba
kmenovych pilovych pési ve vyrobni hale v obci Sazovice. Cilem diplomové prace bylo
sestavit projekt, jehoz soucéasti bude navrzeni marketingové komunikace na vybranych

socialnich sitich v podobé¢ akénich plani, kterym bude pfedchazet analyza soucasného stavu.

Projektové casti predchéazela teoreticka ¢ast, jejimz cilem bylo stanoveni teoretickych
vychodisek pro zpracovani projektu. Definovala pojem marketingova komunikace, objasnila
problematiku marketingu na vybranych socidlnich sitich a stanovila teoreticky ramec
pro analytickou ¢ast. Na zavér teoretické Casti byly vymezeny tfi vyzkumné hypotézy,
které byly v praktické casti diplomové prace verifikovany za pomoci matematicko-

statistickych metod.

Cilem praktické ¢asti bylo provést analyzu soucasné¢ho stavu marketingové komunikace
na vybranych socialnich sitich spole¢nosti Dudr Tools s.r.o. a nasledné na zaklad¢ zjisténych
skuteCnosti vypracovat projekt zaméfeny na zlepSeni marketingové komunikace
na vybranych socidlnich sitich vybrané spole¢nosti. Na pocatku analytické casti byla
pfedstavena vybrand spole¢nost pomoci metody 7S McKinsey a nasledné byly
identifikovany jednotlivé segmenty, na které by spole¢nost mohla na vybranych socialnich
sitich cilit pomoci analyzy STP. Dale byly provedeny dvé vybrané situa¢ni marketingové
analyzy, kterymi jsou benchmarking a SWOT-analyza, kterd zahrnuje zjisténé skutecnosti

z pfedchozich analyz v€etn€ dotaznikového Setfenti.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a analyze soucasného stavu byl vytvoten projekt, jehoz

soucasti je Sest ak¢nich planii:
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e Akeni plan ¢islo 1 — Facebook,

e Akcni plan ¢islo 2 — Uzaviena skupina na Facebooku,

e Akcni plan ¢islo 3 — Instagram,

e Akcni plan ¢islo 4 — LinkedlIn,

e Akeni plan ¢islo 5 — Podpora zaméstnanct ve sdilenti,

e Akeni plan Cislo 6 — Nabidka spoluprace zdkaznikovi spolecnosti Dudr Tools s.r.o.

V obsahu ak¢nich plant jsou zahrnuty jejich cile, odpovédné osoby, ¢asova a finan¢ni
narocnost, které byly zhodnoceny v ¢asové a nakladové analyze v nésledujicich kapitolach.
Posledni zavére¢nou kapitolou je rizikova analyza, kterd identifikovala celkem Sest rizik

a vyhodnotila jejich rizikovost v rdmci tii bodovou stupnici.

Véiim, ze diplomova prace splnila stanovené cile, kterymi jsou vymezeni teoretickych
vychodisek pro zpracovani praktické casti, provedeni analyzy soucasného stavu
marketingové komunikace na vybranych socidlnich siti vybrané spolecnosti a na zaklad¢
téchto zjisténych skutecnosti sestaveni projektové ¢asti, kterd zahrnuje ¢asovou, nakladovou
a rizikovou analyzu. Projektova ¢ast obsahuje napady, které by mohly pomoct k dosazeni

stanoveného hlavniho cile spole¢nosti, a tim je zvySeni povédomi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business

B2C Business to customers

DPH Dan z ptidané hodnoty

PR Public Relations

STP Segmentace, Targeting, Positioning

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

4P Product, Price, Place, Promotion
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P | Dotaznikové Setfeni.



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Jakym zpusobem pouzivate socialni sité?

Dobry den,

jmenuji se Zuzana Sevcikova a v ramci me diplomove prace provadim
dotaznikové Setfeni zamérené na pouzivani socialnich siti. Tento dotaznik je
vhodny pro respondety, ktefi pouzivaji at uz jednu, nebo vice socialnich siti.

Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz vysledky budou
prezentovany v meé diplomové praci, ktera je zamérena na zlepseni
komunikace na socialnich sitich ve spolec¢nosti Dudr Tools, s.r.o.

Dékuji Vam za Vas €as a preji hezky den,

Zuzana Sevcéikova

SPUSTIT DOTAZNIK TED




1.1, Jaké pouzivate socialni sité?*
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. Jakou socialni sit mate nejradégji?*

Vyberte jednu odpovéd



3. Ktery z uvedenych ¢asu reprezentuje Vasi aktivitu
na socialnich sitich?*
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4. Kolik hodin denne stravite na socialnich sitich?*
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5. Jaké jsou Vase hlavni duvody k vyuzivani socialnich
siti?*
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6. Vyuzivate socialni sité k vyhledavani pracovnich
nabidek?*

Vyberte jednu odpovéd




7. Jakou funkci Facebooku pouzivate nejradéji?

Zméifite pofadi poloZek dle swych preferenci (1. - nejdileZit&jsi, posledni - nejméné

dilezita)

8. Jakou funkci na Instagramu pouzivate nejradéji?

Zméfte pofadi poloZek dle swych preferenci (1. - nejddleZitdjsi, posledni - nejméné

dilezita)

9. Travite vice ¢asu u videoprispévku nebo statickych
prispévku (fotografie, grafika, obrazky)?*

Vyberte jednu odpovéd




10. Ctete popisky prispévk, kdyz obsahuiji pfibéh
nebo pro Vas maji uzitecnou hodnotu?*
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11. Sledujete také firmu/y z trhu B2B, ktera pusobi v
kraji, ve kterém zijete?*
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12. Zajimate se o drevozpracujici nebo strojirensky
prumys|?*
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13. Zajimate se aktivné o okoli, ve kterém zijete?”*

Vyberte jednu odpovéd

14. Sledujete na socialnich sitich profily, ktere
publikuji uzitecné informace z Vaseho mésta/okresu
/kraje?*

Vyberte jednu odpovéd

15. Vase pohlavi*
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