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ANOTACE

Bakalai'skéa prace je vénovana tématu ,,Socialni sité jako prostfedek budovani B2B vztahd*.
Prvni Cast se zabyva poznatky nejen z obecné oblasti socialnich siti a marketingu, ale i
z oblasti zaméfené na obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi a jejich rozdily oproti
obchodnim vztahtim s koncovymi spotiebiteli. V druhé casti je provedena analyza stavajiciho
stavu vybrané spole¢nosti a v navaznosti na to vypracovan navrh zalozeni profilu spole¢nosti

a jeho spravu v ramci vybranych socialnich siti.

KLICOVA SLOVA

Socialni sit¢, marketing, Business to Business, LinkedIn, Facebook, Twitter

TITLE

Social media as a tool for B2B relationships development

ANNOTATION

This Bachelor’s thesis is dedicated to the topic of ,,Social media as a tool for developing B2B
relationships®. First part of the thesis will delve into the general area of marketing and social
media as well as into the area focused on business relations among corporations and their
differences of business relations with end-users. Second part of the thesis will conduct a
situational analysis of the selected company that will provide basis for creation of the

company’s social media profile and its management within selected social media channels.
KEYWORDS

Social media, marketing, Business to Business, LinkedIn, Facebook, Twitter
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UVOD

Socialni sité jsou nejvétsim fenoménem poslednich let, ktery zcela zménil komunikaci, jak
mezi lidmi, tak mezi spole¢nostmi. Velké mnozstvi spole¢nosti jiz socialni sité jako
prostiedek komunikace se svymi zakazniky ¢i obchodnimi partnery vyuziva. Stale vSak jesté
existuji spolecnosti, které socialni sité nevyuzivaji. Nicméné lze ocekavat, ze tomu tak nebude
dlouho. Dalo by se fici, ze je to pouze otazkou casu, Kdy i je socialni sité pohlti. Soucasna
nelehka doba, kdy je cely svét suzovan koronavirovou pandemii, této skute¢nosti velice

nahrava.

V této bakalaiské praci budou popsany socialni sité jako prostiedek budovani B2B vztahd.
Autor si téma vybral na zaklad¢ svého zajmu o socialni sité, na kterych se pohybuje jiz fadu

let. Po tuto dobu s udivem sledoval, a i nyni sleduje, jak rychle se socialni sité vyvijeji a méni.

Cilem prace je piedstavit socialni sité jako prostiedek budovani vztahti mezi firmami, vhodné

sité a ptiklady dobré praxe. Nasledné vytvoftit ptipadovou studii pro vybranou spolecnost.

Prace je rozdélena do péti kapitol. Prvni kapitola je vénovana charakteristice socialnich médii
a siti, dale i jejich historii a déleni. V druhé kapitole se autor zabyva nejen obecnym
marketingem, jeho popisem, koncepcemi, prostfedim a mixem, ale i konkrétnim marketingem
zaméfenym na B2B trh a jeho rozdily oproti trhu B2C. Obsahem tieti kapitoly jsou socialni
sit¢ vhodné pro B2B segment a ptiklady dobré praxe. Autor zde fesi, jaké socialni sité to jsou,
co a jak na nich pridavat a kdo se na nich pohybuje. Ctvrta kapitola se vénuje predstaveni
vybrané spolecnosti a jejiho marketingového prostiedi véetné sumarizace prosttednictvim
SWOT analyzy. Zavére¢na kapitola poté popisuje vztah spole¢nosti k socialnim sitim, jaké
socialni sité vyuzivaji konkurenti, vhodné socialni sit€¢ pro vybranou spole¢nost, jejich
zalozeni, spravovani, vyhody a nevyhody, které by vybrané sit¢ spole¢nosti piinesly a

v neposledni fad¢ i zavére¢né doporuceni.
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1 SOCIALNI MEDIA A CHARAKTERISTIKA SOCIALNICH
SITI

Socialni média jsou média patfici do prostiedi novych médii s neustale rostoucim potencialem
a Janouch je charakterizoval takto: ,, Socidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu)
vytvaren a sdilen uzivateli. Dale média, ktera se nepretrzite meni, jak se méni (pribyva) jejich
obsah a také pridavanim mnoha funkci”. [13, s. 210] Definice Pospisila a Zavodné ftika:
,,S0Cidlni média miuzeme definovat jako virtudlni misto — server, na kterém se Schdzeji
mnohdy statisice uzivatelu, jejichz primdrnim zdajmem je sdilet osobni informace. Dulezitym
aspektem je to, ze uzivatelé chteji sdilet osobni data a informace s ostatnimi wuzivateli

komunity pomoci svych profilii“. [30, s. 99]

Ob¢ definice trefn¢ vystihuji hlavni podstatu socialnich médii, ktera je zalozena na sdileni
obsahu mezi jednotlivymi uzivateli. Uzivatelé mezi sebou mohou sdilet jakékoliv informace.

Je pouze na nich, co vse jsou ochotni sdilet.
V piiloze ¢. 1 je uveden obrazek znazornujici pocet uzivatelti socialnich médii.

1.1 Historie socialnich médii
Nova zasadni technologie, ktera vyrazn¢ zméni obchodni prostiedi, ptichazi zhruba jednou za
deset let. Spolecnosti, které se technologii pfizpisobi a za¢nou ji vyuzivat ke svému
prospéchu, vyhraji. Naopak spole¢nosti, které se nové technologii nepfizptisobi nebo ji budou
odmitat, prohraji. Od 70. let 20. stoleti probeéhly hned ctyii takové revoluce. Prvni revoluce
byly salové pocitace v 70. letech 20. stoleti. Nasledovaly osobni pocitace v 80. letech 20.

stoleti. Jako tfeti byl v 90. letech internet. A dnes to jsou socialni site. [32]

Obrazek ¢. 1 znazornuje technologicky vyvoj.

Y ® 74 o
BEE (5. b4

=i & )
i P
b Y < ¥
Salovy poditac Osobni poditac Internet Socialni sité
70. 1éta 20. stoleti 80. léta 20. stoleti 90. léta 20. stoleti Dnes

Obrazek 1: Technologické revoluce

Zdroj: [32]
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1.2 Déleni socialnich médii
Existuji rizné zptsoby, jak ¢lenit socialni média, proto je nutné jasné specifikovat, jaké
kritérium pro tfidéni socialnich médii se vyuziva. Mezi hojné vyuzivana kritéria patii ¢lenéni
podle marketingové taktiky. [40]
e Podle marketingové taktiky délime socialni média na [40]:
o Socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)
o Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
o Diskusni féra, QaA portaly (Yahoo!)
o Wikis (Wikipedia)
o Sdilena multimédia (YouTube, flickr)

Clenéni socialnich médii podle marketingové taktiky je nejéastéji pouzivano pro priizkumy

tykajicich se socialnich médii, a to z dtivodu piehlednosti tohoto ¢lenéni. [13]

1.3 Charakteristika socialnich siti
Socialni sité¢ jsou podmnozinou socialnich médii a Janouch je definuje takto: ,,Socidlni sité
jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili K néjaké
komunité se spolecnymi zdjmy. Socidalnim sitim se také nékdy rika spolecenské sité nebo
jednoduse prave komunity “. [13, s. 223] Jina definice socialnich siti fika: ,, Jde jednoduse o
World Wide Web lidi — mapu sestavenou strankami socidalnich siti jako Facebook, Linkdeln a

dalsi, kterd ukazuje kazdou 0sobu na internetu a zpiisob, jakym jsou propojeny “. [32, s. 17]

Z obou definic je ziejmé, Ze socialni sit¢ jsou mistem, kde dochazi ke shromazd’ovani lidi a
jejich naslednému propojeni. K propojeni muze dojit na zakladé spole¢nych zajmu di
ptedchozi znamosti. Mnozstvi lidi vyuzivajicich Socialni sit¢ je enormni a jejich pocet

neustale roste.

Obrazek s vyvojem poétu uzivateli socialnich siti v Ceské republice je zobrazen v ptiloze
¢. 2.

1.4 Typy socialnich siti
Existuji rdzné typy socialnich siti. Mezi nejvice rozsifené a vyuzivané typy socialnich siti

patii 0sobni a profesni sité.

12



e Osobni — Osobni sit¢ slouzi pro sdileni osobnich informaci. Lidé se na tyto sité
pfipojuji za ucelem vytvaieni sité pratel, vymeny fotek, zprav nebo videi. Rozlisujeme
dva typy osobnich siti. Osobni sité, které nejsou zaméfené na presny obsah a umoziuji
sdilet prakticky vse (Facebook) a osobni sité, které jsou zaméfené na presny obsah,

naptiklad hudbu, video ¢i fotky (YouTube, Instagram ¢i MySpace). [39]

e Profesni — Profesni sit¢ maji za cil ziskat konkrétni informace. Lidé ¢i spole¢nosti se
na tyto sité¢ pfipojuji za ucelem diskuse 0 svych pracovnich zajmech, ptipojeni se
K urcité profesni skupin€ nebo ziskani novych pracovniki ¢i zakaznikl. Patiim sem
naptiklad LinkedIn. [34]

1.4.1 Osobni socialni sité

Facebook

Facebook je osobni socialni sit’ zalozena v roce 2004. Zakladatelem byl student Harvardské
univerzity Mark Zuckerberg, ktery ptivodné Facebook zalozil jen ke sdileni kontakt mezi
studenty Harvardské univerzity. Od 11. srpna 2006 je vsak Facebook dostupny vsem lidem
starsim 13 let. [35]

Hlavni podstata Facebooku je velice jednoducha. Spociva v zalozeni profilu, nasledném
ziskavani pratel (u spole¢nosti fanouskt) a sdileni nejraznéjsich informaci. Facebook také
obsahuje systém pratelé piatel, ktery spoéivam vtom, ze pokud vlozime jakoukoliv
informaci, mohou ji vidét nejen vasi piatelé, ale také pratelé vasich pratel. Tim padem dochazi

k lavinovému Sifeni informaci, ktery oceni predevsim marketéfi. [13]

Instagram

Prvni uvedeni osobni socialni sit¢ Instagram bylo v roce 2010 v App Storu. O dva roky
pozdgji se Instagramu dockali i v obchodu Google Play, tedy uzivatelé zatizenich s opera¢nim
systémem Android. Uz od poc¢atku svého uvedeni na trh upoutal Instagram velkou pozornost
mnoha fanouskt. Béhem par let se rozsitil po celém svété a ziskal miliony novych uzivatelq, i

proto se stal Instagram velice oblibenym nastrojem marketingu. [5]

Instagram je bezplatna aplikace, ktera je urcena ke sdileni fotek a videi. Uzivatelé mohou na
Instagram nahrat fotky nebo videa a pod¢lit se 0 né se svymi sledujicimi nebo jen s vybranou
skupinou nejblizsich pratel, kteti mohou na fotky nebo videa dat ,,To se mi libi“ nebo je

okomentovat. [4]
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Twitter

Twitter je poskytoval socialni sit¢ a nejvétsiho mikroblogu na svété. Byl zalozen v roce 2006
a pocet dennich uzivatelu sité je 126 milionta. Pocet aktivnich uzivateld, ktefi oteviou aplikaci

alespon jednou mési¢né, je okolo 330 miliont. [35]

Twitter umoznuje svym uzivatelim pridavat prispévky a ¢ist ¢i sdilet piispévky pFidané
jinymi uzivateli, témto ptispévkim se fika tweety. Tweety jsou textové prispévky o délce
maximaln¢ 280 znakt, které se zobrazuji na uzivatelové profilové strance, a taktéz na
hlavnich strankach téch uzivateld, kteti ho sleduji. Tweety mohou obsahovat nejen samotny

text, ale i obrazky, videa nebo odkazy. [38]

YouTube

Osobni socialni sit YouTube je nejvétsi server pro sdileni videi na internetu a zaroven
druhym nejvétsim vyhledava¢em hned po Googlu. V roce 2015 mél dvé miliardy pfistupt
denné [42]

Mezi hlavni funkce YouTube patii zhlédnuti, nahravani, komentovani, hodnoceni a sdileni
videi. Vétsinu z téchto funkci mize uzivatel vyuzit pouze po zaregistrovani. Bez registrace lze

vyuzit pouze funkci zhlédnuti a sdileni videi, s ur¢itym omezenim. [42]

1.4.2 Profesni socialni sité
LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, ktera byla spu$téna vroce 2003. Setkavaji se zde
profesionalové a debatuji o svych profesnich zajmech. Uzivateli jsou nejen manazefi,

odbornici z riznych obort, podnikatelé, konzultanti, zaméstnanci, ale i spole¢nosti. [13]

LinkedIn je rozsifen do vice nez 200 zemi, kde ma vice nez 310 miliona aktivnich uzivatelq.
Jejich pocet neustale roste a nic nenasvédcuje tomu, ze by méla v nejblizsi dob¢ nastat zména.

Nejvice rozsien je LinkedIn v USA, kde ma také nejvice uzivatelt. [18]

Hlavni cil, pro¢ si uzivatelé LinkedIn profil zakladaji je ten, ze chtéji najit zaméstnani nebo
naopak zameéstnance, zapojit se do skupin stejné zamétenych specialisti nebo navazat

spolupraci. [3]

V priloze ¢. 3 je zobrazen graf, ktery zndzornuje primérny pocet mésicnich aktivnich

uzivatelt na vybranych socialnich sitich v roce 2020.
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2 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA MARKETINGU A
CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE STRATEGIE B2B

Existuje nepieberné mnozstvi definic marketingu. Jedna z nejkratsich definuje marketing jako
uspokojovani potieb ziskové. Konkrétnéjsi definice, kterou Kotler uvadi ve svém Marketing
Managementu, fika: , Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovdnim lidskych a
spolecenskych potreb . [19, s. 35] Definice, ktera byla pravé ocitovana, vymezuje marketing
z pohledu spolec¢nosti, Ize ho vsak definovat i z pohledu managementu. Na rozdil od definice
spolecenské, ktera je zamétena na roli marketingu ve spolecnosti, si definice z pohledu

managementu hraje s myslenkou, ze marketing je uméni prodavat vyrobky. [19]

Dulezitost marketingu je v dnesni dobé pro spolecnosti Vétsi nez kdy jindy, a to hned
z n¢kolika davodi. Jeden z divodu je prichod modernich technologii a internetu. Pfichod
téchto dvou véci ma za nasledek vyrazné zesileni konkurenéniho boje mezi spole¢nostmi, kdy
i zdanlivé velké spole¢nosti maji obavu z malych spolec¢nosti, které diky internetu a
modernim technologiim mohou oslovit zakazniky nejen ze svého regionu, ale i z celého

svéta. [9]

Dalsi divod, pro¢ je marketing tak dulezity je ten, Ze napomaha k uvedeni a piijeti novych
vyrobku, které piispivaji k obohaceni nebo usnadnéni zivota lidi. Dale také motivuje

spole¢nosti k inovaci svych vyrobki (sluzeb). Z divodu dosazeni lepsi pozice na trhu. [19]

2.1 Marketingové koncepce
Marketingové koncepce vyjadiuji zptsob, jakym spole¢nost pristupuje K tizeni. Jejich volby
jsou podminéné trhum, na kterych se dané spole¢nosti nachazi. Proto by spole¢nosti mély
nejdiive Fesit klicové otazky typu co, kdy, kde, za kolik a jak hodlaji prodavat a az poté volit

konkrétni marketingovou koncepci. [8]

Zda marketing spole¢nosti bude zaméfeny na vyrobek, vykon, prodej, zakaznika nebo bude
spolecensky orientovany zavisi ¢isté na koncepci, jakou si dana spolecnost zvoli. Je vsak

dulezité zvolit spravné. [19]
Existuje pét zakladnich marketingovych koncepci [8,19,43]:

e Vyrobni koncept — je zaméteny na dosahovani vysoké vyrobni efektivity, nizkych
naklada a masové distribuce. Zastava myslenku upiednostiovani vyrobkid cenové

piijatelnych a snadno dostupnych.
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e Vyrobkovy koncept — klade diraz na vyrobek a jeho neustalé zlepSovani. Zastanci
tohoto konceptu se domnivaji, ze spotiebitelé davaji prednost produktim s nejvyssi
kvalitou.

e Prodejni koncept — spolecnosti, které praktikuji prodejni koncept, maji za kol primét
zakaznika pomoci intenzivni propagace ke koupi produktu, a to ke koupi co nejvétsiho

mnozstvi produkti bez ohledu na potieby trhu.

e Marketingovy koncept — je zaméfeny predev§im na zakaznika, konkrétné¢ na
uspokojovani jeho potieb. Spolecnosti se proto snazi zjistit potieby a prani jejich

zakaznik® a poté jim piizpuasobit svij produkt.

e Holisticky marketingovy koncept — pfinasi uplné¢ novy pohled na marketingové
koncepty a Kotler s Kellerem ho definovali takto: ,,Holisticky marketingovy koncept je
zalozen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych programi, procesi a
aktivit, pricemz uznava jejich siri a vzajemné zavislosti. Holisticky marketing uzndva,
ze v marketingu zdlezi na vsem — a ze siroky a integrovany pohled je ¢asto nezbytny .
[19, s. 49] Segmenty holistického marketingového konceptu jsou zobrazeny na

obrazku v priloze ¢. 4.
V priloze ¢. 5 jsou vyobrazeny milniky marketingovych koncepci.

2.2 Marketingové prostiedi
Spolecnosti jsou soucasti urcitého prostfedi, které se ¢asem vice ¢i méné méni, zacne

ovliviiovat moznost spole¢nosti rozvijet se a udrzet si vztahy se zakazniky. [43]

Kazda spole¢nost by proto méla svoji marketingovou c¢innost rozvijet s ohledem pravé na
zminéné prostiedi, v kterém se nachazi. Aby tomu tak bylo, jsou zapotiebi marketéfi, ktefi
dané prostiedi velice dobfe znaji. Jsou schopni pomoci analyz identifikovat budouci vyvoj a

nasledné rychleji nebo Iépe reagovat na piipadné zmény. [8]

Existuji rizné metody, jak marketingové prostiedi rozdé¢lit. Metoda Kotlera, Jain a Maesincee
déli marketingové prostredi na mikroprostiedi a makroprostiedi, kdy jeden z faktort

mikroprostiedi je i samotny podnik. [20]

Struktura marketingového prostfedi je zobrazena v ptiloze ¢. 6.

16



2.2.1 Marketingové mikroprostiredi
Marketingovym mikroprostredim se myslim prostiedi, do kterého spada samotna spolecnost
(vnitini prostiedi) s blizkym okolim (vné&jsi prostredi). V moznostech spole¢nosti je provadét
nad timto prostfedim dohled, pfipadné ho sam aktivnhé meénit. Aktivni zménou se muze
rozumét vymeéna dodavatele ¢i dopravce, zména zpusobu komunikace se zakazniky, nabor

zamgéstnancu, spoluprace s konkurenci, a dalsi. [8]

Do mikroprostiedi patii samotna spolecnost, dodavatelé, zakaznici, konkurence, vetejnost,

finan¢ni instituce, dopravce a podobné. [12]

Dodavatelé jsou spole¢nosti, organizace ¢i jednotlivci, ktefi spole¢nosti poskytuji vse, co

potiebuje ke své ¢innosti (material, suroviny, sluzby, energii, informace apod.). [8]

Jako zakaznici jsou oznacovani pravnické ¢i fyzické osoby, vlady a drobni spotiebitelé, Ktefi

vyrobky nebo sluzby spolec¢nosti kupuji. [12]

Konkurentem se rozumi veskeré subjekty nabizejici substitu¢ni vyrobky ¢i sluzby na

stejném trhu. [8]
Verejnost Ize chapat jako skupiny lidi, které¢ jsou schopny spole¢nosti ovliviiovat. [43]

K analyze vné&jsi ¢asti mikroprostiedi se casto vyuziva Portertv model péti sil. V modelu je

zachyceno pét sil, které do jisté miry ovliviiuji chovani spole¢nosti. [12]

Jako dalsi analyzu vnéjsi ¢asti Ize uvést analyzu prilezitosti a hrozeb, ktera se shodné vyuziva

i pro makroprostiedi. Muze byt také soucasti SWOT analyzy. [8]

Pro vnitini ¢ast mikroprostedi se nejcastéji pouziva analyza silnych a slabych stranek, ktera
slouzi ke zjisténi nedostatka a piednosti spole¢nosti. Stejné jako analyza pfilezitosti a hrozeb

se nasledné vyuziva pro sestaveni SWOT analyzy. [8]

2.2.2 Marketingové makroprostiedi
Marketingové makroprostfedi na rozdil od mikroprostiedi predstavuje $irsi prostiedi ptisobici
na spoleénost. Ovsem uz je velice obtizné, mnohdy dokonce nemozné, aby spole¢nost
provadéla nad timto prostiedim dohled ¢i ho néjak aktivné ménit. Obvykle 1ze zmény docilit
prostiednictvim ridznych asociaci, spoleCenstvi ¢i svazu nikoli vSak pouze svou vlastni

iniciativou. [12]
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Makroprostiedi se sklada z politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich, technologickych a

piirodnich vliva. [43]

Stejné jako tomu je u vngjsi ¢asti mikroprostiedi i u makroprostiedi se vyuziva analyza
prilezitosti a hrozeb. Mezi dalsi analyzy makroprostiedi mizeme zatadit PEST, PESTE ¢i
PESTLE analyzu. Tyto analyzy zkoumaji vlivy, které mohou ovliviiovat ¢innosti podniku.
Pocet vlivil je dan poctem pismen a jednotliva pismena oznacuji jeden vliv. Naptiklad analyza

PEST zkouma politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické vlivy. [12]

2.3 Marketingovy mix
zakladnim kamenem marketingovych strategii Spolec¢nosti. Proto z néj vétsina strategii také
vychazi. [15]

Za autora je povazovan McCarthy, ktery zformuloval marketingovy mix do ¢tyt kategorii a
nazval je 4P: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(komunikace). [19]

Ucelem marketingového mixu je pomahat v dosazeni marketingovych cilti spole¢nosti. Kazda
spole¢nost ho sestavuje dle svych moznosti a je velice snadné ho meénit. Zahrnuje vse
podstatné, co spolecnost potiebuje ke své prezentaci pied zakazniky ¢i na trhu a tim padem i

to, co rozhoduje o uspéchu. [8]

Krom¢ zakladniho marketingového mixu exXistuji i rozsitené marketingové mixy. Ne
v kazdém oboru podnikani totiz stacily pouze zakladni 4P, proto dochazelo v urcitych
oborech k tendenci dalsiho rozsiteni. Jednim z nich je marketingovy mix sluzeb, ktery je
navic rozsifen o0 dalsi 3P. Konkrétné se jedna o zamé&stnance (personnel), procesy (process) a

materialni prostiedi (psyhical environment). [43]

2.3.1 Produkt
Produktem se nerozumi pouze fyzické zbozi, ale i sluzby, informace, myslenky nebo zazitky,

které spolecnosti nabizi k prodeji nebo je poskytuji. [15]

Je povazovan za stavebni kamen marketingu a jeho ukolem je uspokojit prani a potieby

zakaznika prostiednictvim svych atributd. [12]
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2.3.2 Cena
Cenou se rozumi penézni ¢astka, kterou spole¢nost pozaduje za produkt a zaroven je to jediné
P, Které pro spole¢nost piedstavuje vynos. Tvorba ceny je tedy pro spole¢nost nesmirné
dulezita ¢innost a zavisi na ni chod celé spolecnosti. Proto je pii tvorbé ceny dulezité
zohlednit fadu ¢initeld. At uz se jedna o ceny konkurence, naklady nebo o cenu vnimanou
zakazniky. [15]

2.3.3 Distribuce
Hlavnim ukolem distribuce je rozhodovat o tom, jak se produkt dostane k zakaznikum.
Konkrétné rozhoduje o zpusobu, mistu a ¢asu dodani. Velice dilezity je pro distribuci, také

faktor kvality, v jaké se produkt k zakaznikovi dostane. [12]

2.3.4 Komunikace

Komunikace slouzi k informovani zakazniki o produktu a naslednému piesvédceni ke
koupi. [12]

V dnesni dob& maji spolecnosti daleko vice moznosti, jak spotiebitele o produktu informovat
a nasledné ptimét ke koupi, nez tomu bylo kdysi. | proto ma komunikace sviij vlastni mix,
ktery se sklada zreklamy, osobniho prodeje, public relations, podpory prodeje, piimého
marketingu a digitalniho marketingu. [15]

Ovsem pied samotnym sestavenim komunikaéniho mixu je dobré znat, jakych komunikaénich
cil chce spolecnost v ramcei své obchodni strategie dosahnout, cilovy segment a v neposledni

fadé i charakteristiku trhu, na kterém se nachazi. [15]

2.4 Charakteristika strategie B2B

Oznaceni B2B i podobné oznaceni B2C se zacalo vyuzivat v 80. letech, kdy ve spole¢nosti
dochazelo k rozmachu marketingu. V tomto obdobi si podniky uvédomily, jak je dulezité
veédeét, v jakém prostiedi se nachazeji, kdo je jejich zakaznik a podle toho zvolit spravnou

strategii, kterou budou smérem k zakazniktim zastavat. [9]

Pojem B2B lze vymezit jako obchodni vztahy mezi podnikatelskymi subjekty a Kotler
s Kellerem ve své knize definovali takto: ,,B2B trh se sklada ze vsech organizaci, které
ziskavaji zbozi a sluzby vyuzivané K vyrobé dalsich vyrobkii nebo sluzeb, jez jsou ddle
proddvany, pronajimany anebo doddavany jinym. Hlavnimi odvervimi, kterd B2B trh vytvareji,
jsou tezebni primysl, zpracovatelsky primysl, zemédelstvi, lesnictvi a rybarstvi, doprava,

bankovnictvi, finance a pojistovnicevi, komunikace, distribuce a sluzby “. [19, s. 221]
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Podobné¢ ho ve své knize definoval i Chlebovsky. Jeho definice tika: , Obecné lze B2B
definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané a odberatelem, ktery dodané

produkty dale vyuzije ve svéem podnikadni, na strané druhé . [9, s. 9]

Ob¢ definice maji stejny vyznam, ktery tika, Ze produkty na B2B trzich neslouzi ke kone¢né

spotiebé, ale jsou urcené k dalsimu vyuziti v podnikani.

2.5 Rozdil mezi B2B trhem a B2C trhem
Z ptedchozi charakteristiky B2B strategie vyplyva, ze zasadnim rozdilem mezi B2B a B2C
trhem jsou zékaznici. Na stran¢ B2C jsou zakaznici zaroven kone¢nym spotiebitelem daného
zbozi ¢i sluzby. Naopak na stran¢ B2B, jak je vyse psano, vyuzivaji zakaznici zbozi a sluzby

k dalsimu podnikani.
Mezi dalsi rozdily, kterymi lze odlisit B2B trh od B2C trhu, patii [9,19]:

e Maly pocet velkych zakazniku. Plati zde princip 80/20, ktery tika, ze 80 % obratu
spole¢nosti tvoii 20 % zakazniki. Z tohoto davodu je od dodavatele na B2B trhu
vyzadovan individudlni pfistup a moznost pfizptusobeni nabidky kazdému

zakaznikovi.

e Profesionalni pi¥istup k nakupu. Spolec¢nosti uréuji zasady a pozadavky, kterymi se

jejich nakupéi fidi pti nakupu zbozi.
e VEtSi obrat. Ve srovnani s B2C trhem ma B2B trh daleko vétsi obrat.

e Vice kupnich vlivii. O koupi na B2B trzich rozhoduje vétsi pocet lidi. Mezi, které
muze patfit i nejvyssi vedeni.
e Vicenasobné prodejni navstévy. Dle studie spole¢nosti McGraw-Hill musi dojit v

praméru ke ¢tyfem schiizkam mezi spolecnostmi pred uzavienim kontraktu.

e Odvozena poptavka. Nesmirné dilezité je pro marketéra B2B trhi sledovat spotfebu
koneé¢ného spotiebitele, a to zdavodu zavilosti mezi poptavkou konecnych

spotiebitelt a poptavkou piimych odbératelt spole¢nosti.

e Neelasticka poptavka. Mnozstvi poptavaného zbozi nebo sluzeb neni ve vétsing

ptipadt na B2B trhu ovlivnéno zménou ceny.
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e Volatilnéjsi poptavka. Mira kolisani poptavky na B2B trhu byva daleko vétsi nez na

trhu spotiebnim. To piedevsim pii neocekavanych vykyvech.

Rozdil mezi témito trhy lze také nalézt v potiebné duvere. Obecné lIze fict, Zze vztahy na trhu
spotiebnim nejsou az tolik zalozené na duvére, jak tomu je na trzich mezipodnikovych. Zde
jsou vztahy velice divérné a buduji se velmi pomalu. Proto vétsinou tyto vztahy vydrzi velice

dlouho i ptes obéasné nedostatky. [13]

2.6 Déleni B2B trhu
B2B trhy Ize délit nékolika zpasoby.

Mezi nejpouzivanéjsi déleni B2B trhu patii déleni na dva zakladni typy [12]:

e Horizontalni trhy — 0 horizontalni trhy se jedna tehdy, kdyz dodavatel spolupracuje
s odbérateli z riznych odvétvi. Jedna se prevazné o sluzby (marketing, poradenstvi,

management a dalsi).

e Vertikalni trhy — o vertikalni trhy se jedna naopak tehdy, kdyz dodavatel
spolupracuje pouze s odbérateli z urcitého odvétvi. Mize se jednat o nabidku

specifickych pramyslovych ¢i tézebnich produktt.

Dalsi hojné vyuzivané déleni B2B trhd je zaméfeno na déleni trhti z pohledu dominance

odbératelt ¢i dodavatelt na [9]:

e Trhy sdominanci dodavatelii — vyznacuji se tim, ze na nich operuji jeden ¢i vice
velkych dodavatelt. Tyto dodavatelé ovladaji cely trh, a proto mohou urcovat jeho
vyvojové trendy. Obvykle se vyskytuje u regulovanych komodit typu plynu, energie

nebo pohonnych hmot.

e Trhy s dominanci zakazniki — zde naopak existuje nékolik velkych zakaznikd, ktefi
urcuji vyvojové trendy. Dodavatelé jsou prevazné malé nebo stiedni podniky, kterych
je na trhu mnoho. Zakaznici tedy maji moznost vybéru z obrovského mnozstvi
nabidek.

e Neutralni trhy — jsou v praxi nejrozsirené;jsi. Typické jsou rovnosti mezi dodavateli a

odbérateli. To znamena, ze na trhu neprobiha dominance ani jednoho z nich.
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2.7 Marketingovy mix B2B trhi

vvvvvv

| na B2B trzich patii marketingovy mix mezi nejdulezitéj$i nastroje marketingového fizeni a
je zakladnim kamenem marketingovych strategii spole¢nosti. Oproti marketingovému mixu
na trzich spotfebnich ma urcité odlisnosti. Vétsi ¢i mensi odlisnosti lze shledavat ve vsech 4P,

a to hlavné z divoduti uzavirani ¢ast&jsich a mnohem hodnotnéjsich transakci.

2.7.1 Produkt
Z davoda uzavirani mnohem hodnotnéjSich transakci byva produkt na B2B trzich ¢asto
individualné ptizpisobovan pozadavkim zakaznikl tzv. customizace, a miva komplexnéjsi
raz. To znamena, ze objednavka obsahuje nejen samotny produkt, ale mtze byt také rozsifena
I 0 souvisejici sluzby a vhodné dopliujici vyrobky. Pod témito sluzbami si lze predstavit

instalaci produktu, zaskoleni obsluhy, logistiku, zakaznicky servis a mnohé dalsi. [9]

Pravé ona zminéna individualita a komplexnost je u nabizenych produkti na B2B trzich
velice dulezita, ale neni to vSe. | zde hraje, stejné jako na spotiebnich trzich, pro zakazniky

nejdalezitéjsi roli kvalita onéch nabizenych produkti. [25]

2.7.2 Cena
| cena na B2B trzich ma jisté odlisnosti, kterymi se lisi od ceny na trzich spotiebnich. Obecné
se vi, ze na B2B trzich je maly pocet zakaznikd, ktefi uzaviraji hodnotné transakce. Diky
témto hodnotnym transakcim maji spole¢nosti vétsi prostor pro diferenciaci cen a mohou

poskytovat ruzné slevy, rabaty a skonta. [9]

Mezi nejposkytovanéjsi slevy patii mnozstevni a hotovostni slevy. Dale mohou byt

zakazniktm poskytnuty i slevy obchodni a v nékterych piipadek i slevy sezénni. [19]

Hlavni duvod, pro¢ jsou ceny na B2B trzich diferencovany je rozdil mezi jednotlivymi

zakazniky, vyrobky ¢i lokalitami, pro které jsou produkty poskytovany. [25]

2.7.3 Distribuce
Distribuce na B2B trzich je velice podobna distribuci na trzich spotiebitelskych. Snazi se
produkt dodat na spravné misto, ve spravny ¢as a forme. Avsak existuji jisté rozdily. Hlavni
rozdil je v délce a Cetnosti s jakou obchody probihaji. Spole¢nosti B2B trhi se snazi navazat
dlouhodobé a vzajemné uzite¢né vztahy, které vedou ke zrychleni a ulehceni distribuc¢nich
cest. [9]
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Stejné¢ jako na B2C trzich i na B2B trzich se pro distribuci vyuzivaji ptimé a nepiimé
distribu¢ni cesty, ovsem s odlisnosti preferenci jednotlivych variant. Zatimco na spotiebnich
trzich nejsou ptimé distribucni cesty piili§ bézné, na B2B trzich se t&si daleko vétsi oblibe.
Castéjsi vyuzivani ptimych distribuénich cest B2B spole¢nostmi je pochopitelné. Tyto cesty

spole¢nostem umoziuji daleko lepsi a rychlejsi vymeény informaci a budovani vztahd. [12]

2.7.4 Komunikace

V mnoha ohledech je komunikace na B2B trhu stejna, jako na trhu spottebnim. | na téchto
trzich je hlavnim ukolem komunikace informovat zakaznika o produktu a nasledné ho pfimét
ke koupi. Existuje vsak i spoustu ohledd, ve kterych se komunikace na téchto dvou trzich
znaéné lisi. [12]

Mezi hlavni odlisnosti patii mnozstvi informaci, které si zakaznici pted oslovenim zjistuji.
Zakaznici B2B trhi si pred oslovenim zjistuji daleko podrobnéjsi informace, a to nejen o
produktu, ale i o spolec¢nosti, nez tomu je na trhu spotiebnim. V dnesni dobé piedevsim

prostiednictvim internetu, konkrétné prostrednictvim webovych stranek a socialnich siti. [13]

Nasledné se na zakladé téchto informaci rozhoduji, zda oslovit ¢i naopak neoslovit danou
spole¢nost. Proto by méli B2B spolecnosti dbat, na co nejvétsi propracovanost svych
webovych stranek a socialnich siti. Prostrednictvim nich se v dnesni dobé dela nejvetsi
marketing. Propracovanost spoc¢iva nejen v estetické, ale i informac¢ni strance, kterou

spole¢nosti ¢asto spoluvytvaii se svymi zakazniky. [13]

Dalsi odlisnosti v komunikaci lze shledavat v komunikacnim mixu. Hlavné v preferenci
jednotlivych nastroji. Kdezto na spotiebnich trzich hraje nejvyraznéjsi roli v marketingové
komunikace reklama, na trhu mezipodnikovém se velké oblibé tento komunikaéni nastroj
netési. Nejdulezitéj$im a nejvyuzivangjsim komunikaéni nastrojem B2B trhii je osobni prodej
nasledovany piimym marketingem, public relatinos, podporou prodeje a word-of-mouth

marketingem. [25]

V poslednich letech se ¢im dal tim vétsi oblibé, v mezipodnikové komunikaci, tési vyuzivat
elektronické komunikace. Tato komunikace spociva ve zprostiedkovani piedani dokumentt ¢i
uzavieni obchodni smluv on-line. Vyznam on-line komunikace je ve zrychleni a zjednoduseni

prubéhu komunikace a snizeni transakénich nakladi. [1]

Nejvetsi otaznik ohledné elektronické komunikace tkvi v jeji bezpe¢nosti.
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3 SOCIALNI SITE PRO B2B SEGMENT

V dnesni dobé¢ existuje velké mnozstvi Socialnich siti, pomoci kterych lze upevnit staré ¢i
ziskat nové vztahy v oblasti B2B. Nejrozsirenéjsi socialni sit€¢ v tomto segmentu jsou,
LinkedIn, Facebook a Twitter. [23]

Obrazek ¢. 2 zobrazuje nejvyznamnéjsi socialni sit¢ B2B segmentu dle marketéri.

@ B28B Marketers @ B2C Marketers

41% 30% 19% 4%
9% 65% 10% \ 4% m

Linked [T} facebook. You([TD)

Obrazek 2: Nejvyznamnéjsi socialni sit¢ B2B segmentu dle marketéra

Zdroj: [23]
Pro spolecnosti, které se snimi nauci spravné pracovat, piinasi ohromné piileZitosti.
Ptilezitosti nejenom na trhu domacim, ale i zahrani¢nim. Je zde ovSem i urcita nevyhoda,
Ktera spociva Vv rozsifenosti téchto siti v B2B segmentu. Protoze zdaleka ne vsechny

spole¢nosti socialni sité vyuzivaji. [36]

Pro¢ zrovna socialni sité? Neexistuje komplexnéjsi a levnéjsi zplisob sebepropagace. Na
socialni sité¢ muze spolecnost pridat témér jakykoliv obsah, ktery uzna za vhodny. Muze se
jednat o obsah typu sluzeb, vyrobkl, zaméstnanci, obchodnich partnert, novych projekta,
vizi, cilt apod. Pomoci ¢asté aktivity a komunikace s cilovou skupinou si spole¢nost buduje
stale nové kontakty, tim padem i nové potencionalni partnery, a také udrzujete dlouhodobé

vztahy s témi stavajicimi. [21]

Nicméné pokud chce byt spole¢nost na socialnich sitich opravdu uspésna je zapotiebi
stanoveni strategie. Nejlépe jeste¢ pred Samotnym vstupem na sité. Stanoveni strategie

spole¢nosti by mélo postupovat ve tiech zakladnich fazich [24]:
1. Kdo je a co déla

Prvni faze by méla spole¢nosti pfinaset maximalni mnozstvi informaci o jejim aktualnim

stavu. Jedna se o jakysi vychozi bod pro celou strategii. Spole¢nost by si zde méla klast
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otazky typu: Kdo je a co nabizi? Kdo je jeji cilova skupina? Kde se o ni mluvi? Kdo jsou jeji

konkurenti? Jaky marketing déla v souc¢asné dob¢?
2. Ujasnit si své cile

Druha faze by poté méla byt zaméfena na stanoveni cilli, kterych chce spole¢nost dosahnout.
Cile se mohou tykat zvyseni prodeji, povédomi 0 znacce, vybudovani komunity aj. Velice
dulezité je, aby cile spole¢nosti byly tzv. SMART. Tedy specifické, méfitelné, dosazitelné,

relevantni a ¢asoveé vymezené.
3. Naplanovat si strategii na socialnich sitich

Treti faze by méla odpovidat na tyto zakladni otazky: Jaké sit¢ bude spolec¢nost vyuzivat?
Jaky obsah na né€ bude ptidavat? Kdo ho bude vytvaret? Jaké budou nastavena pravidla? Diky
piedchozim dvéma fazim, by pro spole¢nost mélo byt daleko jednodussi na tyto otazky najit

odpovédi.

Vice jak 90 % zakaznik je pii ndkupu ovlivnéna online informacemi. Az 75 % B2B
zakaznikll vyuziva socialni sit€ pii rozhodovani o svém novém dodavateli. 62 % B2B
zakaznikim pfitom staéi pro rozhodnuti o nakupu pouze informace z digitalniho

prostiedi. [21]

3.1 LinkedIn
LinkedIn, jak je jiz vySe psano, je profesni socialni sit’, na které se setkavaji profesionalové a
debatuji o svych profesnich zajmech. Z pohledu B2B je to nejpouzivanéjsi socialni sit’. Avsak

celkovym pocet uzivateli neni piilis velky. [13]

LinkedIn nabizi dva typy profila. Profil osobni, ktery je uréen manazerim, odbornikam,
lidem hledajici zaméstnani aj. nikoli spole¢nostem. Pro spole¢nosti je urcen profil firemni
neboli firemni stranka. Mnozstvi informaci, které jednotlivé profily pfinaseji, je ze vsech tii
nepouzivangjsich socialnich siti na B2B trhu jasné¢ nejvétsi. I diky tomu se potencionalni
obchodni partnefi ¢i zaméstnanci hledaji na LinkedIn velice dobfe. Reklamu 1ze také velice
dobie zacilit. [21]

B2B spolecnost by tedy méla na LinkedIn klast duraz pfedev§im na onen profil, jeho
vizualizaci, neustalé zlepSovani a aktualizovani. Profil by m¢l prezentovat nejen spole¢nost,

ale i vyrobky nebo sluzby, které nabizi. [21]
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V tomto ohledu by spole¢nosti mohlo pomoci sedm jednoduchych tipt, jak spravné upravit
svuj LinkedlIn profil, tak aby prodaval [14,21,24]:

1. Mluvit na svou cilovou skupinu a vyuzivat spravna kli¢ova slova

Prvni tip je zaméfen na definici cilové skupiny, kterou chce spolecnost na LinkedIn oslovit, a
také na klicova slova. Klicovymi slovy se rozumi slova ¢asto lidmi na internetu vyhledavana

a zaroven spojena s podnikanim spole¢nosti.
2. Premyslet o svém profilu jako strance v novinach

Z riznych vyzkuma je znamo, ze v priméru ¢loveku staci 2,5 sekundy na zjisténi, zda je mu
protéjsek sympaticky ¢i nikoli. Proto je zapotiebi, aby spolec¢nost zaujala potencionalniho

partnera svym profilem prakticky okamzité.
3. Ukazat, Ze je v tom, co déla, opravdovy odbornik

Skvéle provedeny profil je dulezity, ale neni to vse. Zapotiebi je i pravidelné piidavani
zajimavych prispévki. Jako idealni pocet, pii kterém na LinkedIn dochazi k maximalnimu

uzitku, se doporucuje sdilet dva az pét piispévku tydné.

Prispévky na profil lze vkladat kdykoliv a zdarma, v podobé¢ ¢lanku, videa, obrazku, podcastu,
infografiky aj. Pfed samotnou ptipravou piispévku je dobré, a to nejen na LinkedIn, polozit si
dvé otazky: Pro¢ by to mélo cilovou skupiny zajimat? Ceho tim chce spole¢nost dosahnout?
Pokud si tyto otazky spolec¢nost polozi u kazdého pfipravovaného piispévku, méla by zamezit

tvofeni nezddouciho obsahu.

Duraz by spole¢nost méla klast hlavné na kvalitu obsahu ptispévku. Prispévek s kvalitnim
obsahem je takovy, ktery ma pro cilovou skupinu pifidanou hodnotu. Jelikoz je LinkedIn
profesni socialni sit’, se specifickym publikem, je zapotebi, aby tomu odpovidaly i pfispévky
spolec¢nosti. Obsah prispévku by proto m¢l byt velice odborny a mél by dokazat cilovou
skupinu zaujmout a piinaset pro ni piidanou hodnotu. Zdroje, ze kterych by spole¢nost méla

cerpat informace pro obsah ptispévku, jsou tii:

e Interni zdroje. Zde spole¢nost miize vyuzit informace o produktech, udalostech ve

spole¢nosti, firemni kultufe, zaméstnancich a dalsi.

e Externi zdroje. U externich zdroji spole¢nost mize vyuzit informace o osobnostech

z oboru, jinych spolecnostech, trhu a mnohé dalsi.
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e Profesni zivot. Informace z profesniho zivota se mohou tykat schiizek, uspésnych

projektu, certifikaci, konferenci, referenci od spokojenych zakazniku, tvah a nazord.

Jak uz bylo zminéno LinkedIn je profesni sit’ a fesi se zde predevsim pracovni zajmy. M¢ly
by tomu odpovidat i pfidavané piispévky spolecnosti. Avsak neni na skodu jednou zacas

ptidat i ,,srandovni* piispévek, ktery profil spole¢nosti trosku odlehci.
4. Vytvorit si co nejvétsi publikum

Zde plati pravidlo ¢im vétsi pocet kontaktt, tim vétsi dosah prispévku spolecnosti. Kazdy

novy kontakt tedy zvétsuje jeji dosah.
5. Vyuzivat i ostatni socialni sité
6. Nebat se Fict o doporuceni
7. MEFit své snaZeni na LinkedIn

Da se fict, ze téchto sedm tipt je mozné s drobnymi zménami vyuzit i na jakékoliv jiné

socialni siti.

Dokonaly profil a pravidelna aktivita na LinkedlIn je sice stavebni kamen uspéchu, ale neni to
vse, CO je zapotiebi pro uspéch udé€lat. Dulezita je i velikost publika, ktera je zminéna ve
¢tvrtém ze sedmi tipt. V tomto ohledu spole¢nosti mohou na Linkedln, hlavné v zacatcich,
pomoct jeji zaméstnanci, ktefi ji uvedou v zakladnich informacich na svém osobnim profilu ¢i
pridaji prispévek, kde se o spolecnosti zmini, vcetné¢ prokliku na firemni stranku. |
komunikace s cilovou skupinou a piipojovani se k riznym diskusnim skupinam, které jsou na
LinkedIn oblibené, mize K ziskani vétsiho publika napomoct. Ovsem pokud chce mit
spolec¢nost na LinkedIn opravdu velké publikum a byt tak uspésna, je nezbytna placena
reklama. [31]

Komunikace napomaha nejen k ziskavani novych vztahd, ale i k uceleni vztahd stavajicich.
Komunikaci se zakazniky Ize provadét prostiednictvim like, follow, comment, share a private

message. [21]

Pomoci tlacitka like (to se mi libi) mtze spole¢nost reagovat na prispévek jinych uzivateli a

dat tak najevo svoje sympatie s danym ptispeévkem. [22]
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Follow (sledovat) patti mezi nejjednodussi krok, pomoci kterého lze navazat spojeni dvou
uzivatelt. Druhy uzivatel vsak sledovani opétovat nemusi, ale i tak je mozné byt ve spojeni.

Pocet téchto sledovani neni omezeny. [21]

Funkce comment (komentaF) ptinasi moznost okomentovat piispévek jinych uzivateli a

zapojit se s nimi do diskuse.

Prostiednictvi tla¢itka share (sdilet) se ptispévek piidany jinym uzivatelem zobrazi na vasem

profilu.

Private message (soukroma zprava) slouzi k zaslani zpravy sledovanému uzivateli. Tuto

zpravu nikdo jiny nevidi. [37]

Prikladem, jak spravné vyuzivat LinkedIn, mize byt spole¢nost Deloitte. Spole¢nost Deloitte
se vroce 2019 dostala mezi deset nejlepsich stranek na LinkedIn, konkrétn¢ skonéila na
tretim misté. Hlavni ocenéni mifilo na jeji profil, kde se potencionalni zakaznik mize
dozvédeét obrovské mnozstvi piinosnych informaci o spolecnosti. Spolecnost byla také
ocenéna za propagovani své firemni kultury prostiednictvim nativniho videa, které mélo za
ukol prilakat nové zaméstnance. Videa byla predevsim zaméfena na prezentaci stavajicich
zameéstnancu. Jako posledni byla spolecnost ocenéna za vyuziti jejich profilu k registraci na

riizné udalosti. [2]

3.2 Facebook

Facebook je osobni socialni sit’ zalozena v roce 2004. Obsahem profilu se velice podoba
socialni siti LinkedIn. Ovsem v B2B segmentu neni az tak rozsirena. Jeji pocet uzivateli je

vsak nékolikanasobné vyssi. [13]

Stejné jako na LinkedIn i na Facebooku jsou dva typy profili, osobni a firemni, kde se mohou

vkladat piispévky uplné zdarma. [31]

Spolec¢nost by zde také méla klast diraz predevsim na vizualizaci profilu, jeho neustalé
zlepSovani, aktualizovani a komunikaci s cilovou skupinou. | na Facebooku totiz plati
pravidlo 2,5 sekund, které ma profil spole¢nosti na upoutani navstévnika. Zbytek ze sedmi
tipa lze také, s mensimi odlisnostmi, vyuzit. Dokonce i funkce pro komunikaci jsou takika
totozné s funkcemi na LinkedIn. Pouzivaji se jak komentate, sdileni, Soukromé zpravy, tak i

sledovani a liky. [21]
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Piesto se, ale né&jaké rozdily najdou. Hlavni rozdil je zcela jisté v jejich zaméteni, kdezto
LinkedIn je vylozen¢ profesni sit’, Facebook patii mezi sité osobni. Diverzita uzivatelu je zde,

proto opravdu vysoka. [13]

Tento rozdil jde ruku vruce i sdalsim vyraznym rozdilem, ktery spociva v moznostech
vyhledavani potencionalnich obchodnich partnert ¢i zaméstnanci. Zatimco na LinkedIn je
vyhledavani téchto uzivateli pomérné jednoduché na Facebooku to tak neni. Z duvodu
velkého poctu uzivateli, a ne vzdy vyplnénych vsech potiebnych informaci, jak na osobnich,
tak firemnich profilech, je pro spole¢nost vyhledavani pouze spravnych uzivatela vcelku

obtizné. To samé plati i u zacileni reklamy. [7]

Na druhou stranu reklamni kampané na Facebooku dokazou zasahnout daleko vétsi pocet

uzivatelu, a to za ceny nékolikrat nizsi, nez tomu je na LinkedlIn. [41]

Dalsi vyrazny rozdil Facebooku od LinkedIn je v obsahu piidavanych piispévkt. Obsah
piidavanych piispévka spole¢nosti na LinkedIn by m¢l byt velice odborny, aby dokazal cilové
skupiné ptinést pridanou hodnotu, na Facebooku az takova odbornost potieba neni. Hlavnim
divodem je podstata této sité, ktera spociva predevsim ve sdileni pfib&éhid, emoci a zazitkl
mezi prateli a ne profesionaly. Piispévky spole¢nosti na Facebooku by mély byt této podstate
piizpusobeny a nemély by byt piili§ informacné narocné a slozité. Velké oblibé se zde tési

piispévky obsahujici fotky, videa a obrazky. [24]

Jako ptiklad B2B spole¢nosti, ktera vhodné vyuziva Facebook ke svému podnikani, muze byt
spole¢nost Salesforce. Spole¢nost bere sviij Facebookovy profil jako dalsi rozsifeni PR. Sdili
na ném nejnovejsi zpravy a oznameni o produktech, rozhovory sftediteli ¢i GspéSnymi
pracovniky a dalsi. Taktéz prostrednictvim Facebooku piedstavuje svoji firemni kulturu.

Takto vedeny profil se t&si velké oblib¢ a dikkazem tomu muze byt i 762 000 likud. [44]

3.3 Twitter
Jak uz z ptedchozi definice vyplyva, Twitter je nejvétsi mikroblog na svété a zaroven tieti
nejpouzivangjsi socialni siti B2B segmentu. S po¢tem uzivatelt je na tom velice podobé
jako LinkedIn. [23]

Na Twitteru lze zalozit pouze jeden druh profilu a mnozstvi informaci, které se na ném uvadi

je oproti pfedchozim socialnim sitim opravu malé. [21]
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Nicméné ,,zivost“ této socialni sit¢ je velka. Uzivatelé zde vkladaji tweety (piispévky)
s aktualnimi informacemi i nékolikrat denng. Casté ptidavani zajimavych tweetd je spravny
piistup, kterym by se méla B2B spolec¢nost dat, pokud chce na Twitteru uspét. Prispévky se

zde totiz objevuji stejné rychle, jako mizi. [21]

Co a jak casto ma tedy spolec¢nost na Twitter ptidavat? Optimalnim poctem jsou tii az pét
tweetd denné. Ovsem pokud ma spole¢nost dostatek informaci a ¢asu, je mozné tweetovat i

daleko casté¢ji. Nedochazi zde totiz ke snizeni uzitku plynouciho z dalsiho tweetu. [17]

Zdroje, ze kterych by spolec¢nost méla cerpat, jsou totozné jako u LinkedIn. Twitter ma
dokonce stejné jako LinkedIn svou specifickou zakladnu uzivateld, ktera je také z vétsiny
zalozena na profesionalech. Spole¢nost by proto i zde méla své piispévky této skutecnosti

piizpusobit. Ovsem s tim rozdilem, Ze ptispévky by mély byt velice kratké. [24]

Taktéz by méla ke svym piispévkam piidavat hashtagy. Hashtagy totiz na Twitteru funguji

jako skvély zdroj relevantnich informaci. [24]

Denni obsah Twitteru spole¢nosti by pak mél vypadat nasledovné [21]:
— 1x tweet z internich zdroja
— 1x tweet z externich zdroji
— 1x tweet z profesniho zivota

Dobry profil a pfidavani zajimavych tweett je pro tspéch dulezité, ale ani zde to neni
dostacujici. Spolec¢nost by m¢éla, stejné jako na LinkedIn a Facebooku, klast duraz i na
interakci se svoji cilovou skupinou, protoze pasivni Twitter Gcty, které s nikym nekomunikuji
a pouze vysilaji do svéta, moc nefunguji. Interakce mize spolec¢nost docilit prostiednictvim

followd, liku, retweett (share), private message aj. [17]

Spolec¢nost Maersk Line muze byt dobrym ptikladem, jak spravné vyuzivat socialni sit
Twitter, tak aby spoleénosti zaujaly co nejvétsi mnozstvi uzivateld. To i piesto, ze jejich obor
¢innosti (kontejnerova pieprava) neni z nejlakavéjsich. Spole¢nost Maerks Line dosahla
uspéchu na Twitteru prosttednictvim krasnych fotografii. Krasné fotografie, které zahrnuji i
produkty spole¢nosti, doprovazeji skoro cely profil. Vsechno to zacina titulni fotografii a
pokracuje fotografiemi takika u kazdého tweetu. Dikazem toho, ze takto smétovany profil
funguje, mize byt i umisténi spole¢nosti mezi 10 nejlep$imi znackami na Twitteru v roce
2016. [45]
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4 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A ANALYZA
MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Pro bakalaiskou praci byla zvolena spole¢nost OP, s. r. 0. Nazev je fiktivni z divodu utajeni
internich dat. Spole¢nost byla vybrana na zakladé piedchozi spoluprace s autorem, ktery zde

absolvoval praxi a ob¢asné vypomahal.

4.1 Obecné piredstaveni vybrané spolec¢nosti

4.1.1 Zakladni informace
Spole¢nost OP, s. r. 0. sidli ve Dvofe Kralové nad Labem a zalozena byla v roce 1992.
Zakladni kapital ¢ini 106 000 K¢ a je splacen v celé vysi.

K dnesnimu dni ma spole¢nost dva spole¢niky, kteti jsou taktéz jednateli a jedinymi internimi
zaméstnanci spole¢nosti zarovent. Ucetnictvi je zpracovavano externim pracovnikem.

Spolec¢nost Ize tedy zafadit mezi tzv. mikropodniky.

4.1.2 Predmét podnikani
Spolecnost se zabyva poskytovanim sluzeb. Konkrétné servisem, prodejem a poradenstvim
profesionalnich Cisticich a uklidovych stroji. Ma tedy dvé Zivnostenska opravnéni. Prvni
opravnéni ma na vyrobu, instalaci, opravy stroji a pfistrojd, elektronickych a
telekomunika¢nich zatfizeni, které spada pod zivnost femeslnou. Druhé opravnéni poté na
vyrobu, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Tato zivnost

patii mezi zivnosti VoIné.

4.1.3 Triby
Graf ¢. 1 znazornuje vyvoj trzeb za prodané zbozi a poskytnuté sluzby spole¢nosti OP, s. r. 0.
v letech 2012 — 2019 v tis. K¢&. Lze fict, Ze graf ma linearni tendenci. Az na dva vétsi vykyvy,
Které se vSak v nasledujicich letech postupné vraci zpét k linearnimu trendu. Prvni vykyv
nastal v roce 2014, kdy trzby spole¢nosti vzrostly o 1 469 tis. K¢&. Za timto ristem trzeb stalo
predevsim pomérné velké zvyseni prodaného zbozi, které vzrostlo o 126 kusu, a taktéz slabsi
poptavka v roce 2013. Druhy vykyv nastal v roce 2017, kdy opét doslo k nartstu trzeb, a to
hlavn¢ z davodu ziskani novych, pro spole¢nost vyznamnych, zakaznikt. V roce 2017
spole¢nost rovnéz dosahla nejvyssiho obratu ve své historii. Dle jednatele spole¢nosti tato
vySe nebude minimalné nasledujici dva roky prekonana. Hlavnim divodem je koronavirova

pandemie, ktera ma za nasledek snizeni poptavky.
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Trzby za prodané zbozi a poskytnuté sluzby v tis. K¢
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Graf 1: Vyvoj trzeb v letech 2012 - 2019 v tisicich K¢
Zdroj: vlastni zpracovani dle [11]

4.1.4 Zisk
Graf ¢. 2 znazoriiuje vyvoj zisku za ucetni obdobi spolec¢nosti OP, s. r. 0. v letech 2012 —
2019. Zgrafu je viditelné, ze v poslednich letech je zisk spolecnosti, oproti rokum
ptedchozim, vyrazné lepsi. K tomuto zlepseni doslo hlavné diky restrukturalizace nakladi a
fizeni zasob, ke kterému spole¢nost pristoupila na popud $patného vysledku hospodateni
vroce 2017. Vroce 2020 spolec¢nost z duvoda koronavirové pandemie ocCekava mirné

zhorseni hospodaiského vysledku.
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Zisk za ucetni obdobi (v tis. Kc)
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Graf 2: Vyvoj zisku za ucetni obdobi v letech 2012 - 2019 v tisicich K¢

Zdroj: vlastni zpracovdani dle [11]

4.2 Marketingovy mix
Jelikoz je spole¢nost OP, s. r. 0. zaméfena na poskytovani sluzeb, neni pro ni zakladni
marketingovy mix dostacujici. Proto je rozsiten 0 doplfujici nastroje, které spolu dohromady

tvori marketingovy mix sluzeb.

4.2.1 Produkt
Spolecnost OP, s. r. 0. je pievazné orientovana na B2B trh, proto se u svych produktt snazi o
co nejveétsi komplexnost a individualitu. Nenabizi tedy pouze samotné zbozi, ale i vhodné

doprovodné sluzby ¢i doplnky.

Spole¢nost prodava uklidové a Cistici stroje, a to pfedev§im vysokotlaké distici stroje,
primyslové vysavace, podlahové myci stroje, parni ¢istice, tlakové mycky a ¢istice, zametaci
stroje, vysavaCe na koberce, myci stroje a knim pfislusné dopliky. Znacek Krinzle,

Columbus, Soteco, Oertzen, Chemfuture, Eastmop, Vikan aj.

Koup¢ stroje je doprovazena ptislusnymi sluzbami a je pouze na zakaznikovi, jestli viilbec a

popiipadé jakych nabizenych sluzeb vyuzije. Mezi nejéastéji poskytované sluzby patii
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predstaveni stroji, dovoz strojd, instalace stroju, zaskoleni obsluhy a v neposledni fade i

servis stroja. Spole¢nost ovsem servisuje pouze ty znacky, které sama prodava.

4.2.2 Tvorbacen
Cenotvorba je nesmirn¢ dulezita ¢innost. Ve spolecnosti OP, s. r. 0. se na tvorbé cen, ale i
riznych slev a vyhodnych nabidek podileji oba jednatelé, kteti se je snazi stanovit co
nejptiznivéji, jak pro spole¢nost, tak i pro své zakazniky. Stanovovany jsou zvlast’ pro zbozi a

zvlast pro sluzby.

Tvorba cen zbozi je velice ovlivnéna dodavatelem. Dodavatel piedepisuje doporucené ceny,
za které je optimalni jeho vyrobky a zbozi nabizet. Spole¢nost OP, s. r. 0. se témito

doporucenimi tidi a ceny stanovuje na této trovni.

U tvorby cen sluzeb je to o néco slozit¢jsi. Zde uz je stanoveni ceny zcela v rezii spole¢nosti.
Ceny sluzeb jsou stanovovany na zakladé jednoduchych kalkulaci, které provadi jeden

z jednatelt.

Dulezitym prvkem tvorby cen spole¢nosti jsou i rizné slevy a vyhody, které jsou na B2B
trzich hojné rozsiteny. Spolecnost poskytuje svym vérnym zakaznikim rizné vyhodné
nabidky, balicky, slevy a dalsi.

4.2.3 Distribuce
Distribuci svych produkti spole¢nost provadi pouze piimou distribu¢ni cestou. Predevsim
prostfednictvim své kamenné prodejny, které se taktéz, jako sidlo, nachazi ve Dvoie Kralové
nad Labem. Umisténi prodejny je strategicky vyhodné, ptedevsim z diivodu neexistence piilis

velké konkurence v Kralovehradeckém kraji.

Spolec¢nost taktéz pocita s tim, ze ne kazdy zakaznik je schopen si zakoupeny stroj odvést Ci

privést stary k opravé. Témto zakaznikim je nabizena moznost dopravy az k nim.

V moznostech spole¢nosti neni mit veskeré nabizené zbozi na skladé. Proto se, hlavné u
drazsiho zbozi, stava, ze na prodejné neni dostupné. Zakaznikovi je tedy, po ptedchozi

domluvé, zbozi objednano a v pfislusném terminu dodano.

4.2.4 Komunikace
Komunikaci spolecnost nevénuje ptilis velkou pozornost. Za hlavni divod, pro¢ tomu tak je,
lze povazovat fakt, Ze spole¢nost je oficialnim zastupcem spolec¢nosti Krinzle pro

Kralovehradecky kraj. Spole¢nost Krianzle tedy své zakazniky z Kralovehradeckého kraje a
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blizkého okoli odkazuje pravé na ni. Dalsim divodem je dobra povést spolenosti U svych

zakaznikq, ktefi ji radi a ¢asto doporucuji svym obchodnim partnertm.

Nejvyuzivangjsim komunikaénim nastrojem spole¢nosti, jakozto i nejvyuzivangjsim
nastrojem na B2B trzich, je osobni komunikace. Ovsem, nez dojde k osobni komunikaci je
zapotiebi potencionalni zakazniky primét k tomu, aby nas oslovili. To se spole¢nosti dafi, jak
uz bylo zminéno, hlavné prostrednictvim zastupovani spole¢nosti Kranzle a svych zakaznikd,
ktefi jsou ve vétSingé pripadid se sluzbami Spole¢nosti spokojeni. Proto ji radi a casto

doporucuji dal.

Dalsim komunika¢nim nastrojem spole¢nosti jsou jeji webové stranky, které ji taktéz
napomahaji k informovani a ziskavani novych zakaznik. Na webovych strankach Ize nalézt
zakladni informace o spole¢nosti, produktech, sluzbach a v neposledni fadé¢ i katalogy (tisténa
forma katalogi je dostupna na prodejng€). Webové stranky spolec¢nosti, vsak nejsou uplné

dokonalé a je zde urcity prostor pro zlepseni.

Veskeré komunikacni aktivity spolecnosti ma na starosti jeden z jednatelti. Nicméné z diivodu
ne prili§ velké pozornosti, kterou spole¢nost komunikaci vénuje, to jednateli spole¢nosti piilis
¢asu nezabere. Nejvice ¢asu vénuje osobnimu prodeji, ktery je pro spole¢nost nejvyznamngéjsi

komunika¢ni aktivitou. V minulosti taktéz fesil vizualizaci a umistény billboarda ¢i zavedeni

webovych stranek.

Spole¢nost si je védoma toho, ze v dneSni dobé takto komunikovat se zakazniky neni
dostacujici a bylo by pro ni dobré ptipojit se na nékterou ze socialnich siti, prosttednictvim

které by se svymi obchodnimi partnery komunikovala.

4.2.5 Nastroje rozsiireného marketingového mixu

Zaméstnanci

Ve spolecnosti pracuji pouze dva zaméstnanci, viz 4.1.1. Oba zaméstnanci se v oboru
profesionalni cistici a uklidové techniky pohybuji uz tadu let. Maji tedy dlouholeté
zkuSenosti. Taktéz jezdi na pravidelna skoleni ohledné novych trendi v oboru, které jsou pro

poskytovani kvalitnich sluzeb nezbytné. Za kazdé situace se snazi byt ke svym zakaznikim

35



Procesy

Vzhledem k ptimému kontaktu zakaznikti se zaméstnanci je proces poskytnuti sluzeb velice
dulezity. Proces poskytnuti sluzeb ve spole¢nosti lze rozdélit do dvou etap. Prvni se zabyva
samotnym prodejem zbozi, kdy dochazi k informovani, doporucovani, predvadéni a ptipadné
i k dovozu zbozi zakaznikovi za ucelem piesvédceni ho ke koupi. Druha etapa se poté tyka

servisu a oprav zakoupeného zbozi. Zde dochazi ke kontaktu pouze pfi piebirani zbozi.
Materialni prostiredi

Materialni prostfedi neni u tohoto druhu sluzeb, az tak dalezitym nastrojem marketingového

mixu. Presto by nemélo byt tplné zanedbavano.

Materialni prostfedi spole¢nosti tvoii jeji areal, pfedevsim pak prodejna. Areal i prodejna
spolec¢nosti jsou pomérné moderné zafizeny. Co je ovSem znac¢na nevyhoda, je velikost
prodejny, ktera je opravdu mala. Prodejna tedy pisobi stisnénym dojmem a nemazou zde byt

vystaveny vsechny produkty.

4.3 Odbératelé

Odbératelti méla spolecnost pred zacatkem pandemie velké mnozstvi, ovsem nastala situace
jejich pocty zmensila. Pokud by tato situace pokracovala i dale mohla by mit spolecnost

v budoucnu s mnozstvim odbératelti problém.

Vétsina z odbératelt jsou malé regionalni spoleénosti a zivnostnici, ktefi tvofi hlavni cilovou
skupinu spolec¢nosti, ale najdou se mezi nimi i statni instituce nebo bézni ob¢ané. S nékterymi
odbérateli dokonce spole¢nost spolupracuje uz pres deset let. VV roce 2019 se na trzbach
spolecnosti z 92 % podilel segment B2B a pouze zbylych 8 % ptipadlo na segment B2C popt.
B2A.

Vyjednavaci sila odbérateld, z divodu velkého mnozstvi malych, neni pfili§ velka. Proto
spole¢nost ze svych cen zbozi ustupuje jen ve vyjime¢nych piipadech a pouze u stalych

zakaznikt. Co se vSak ¢asto méni, jsou ceny poskytovanych sluzeb.

Socialni sité odbératelé spolecnosti piili§ nevyuzivaji, a kdyz uz ano, tak z valné vétsiny
prevlada Facebook. Za hlavni divod, pro¢ tomu tak je, Ize povazovat fakt, ze prevaznou

vétSinou odbérateld jsou malé regionalni spole¢nosti a zivnostnici.
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4.4 Dodavatelé

Jedinym dodavatelem spolecnosti je spole¢nost KRANZLE spol. s. r. 0. Spole¢nost Krinzle
vSak spolecnosti nedodava jen své vyrobky, ale i vyrobky jinych znacek. Da se fict, ze se
jedna o mensi ,,velkoobchod* profesionalnich uklidovych a mycich stroji, ktery nabizi i své
vyrobky. Krianzle spole¢nosti nejvice dodava vyrobky znacek Krianzle, Columbus,

Chemfuture, Soceto, Vikan, Unger a Fimap.

Jednatelé si spolupraci se spolecnosti Kranzle chvali a trva uz fadu let. To i ptes jeji vysokou
vyjednavaci silu, prostiednictvim které se (pfedevsim Vv zacatcich spoluprace) spole¢nost
Kranzle snazi (snazila) ceny drzet co nejvySe. Na druhou stranu spoluprace piinesla

spole¢nosti OP, s. r. 0. spoustu novych zakaznikd.

Komunikace spole¢nosti s dodavatelem probiha vyhradné prostfednictvim telefonu ¢i e-mailu

a jen v ojedinélych piipadech i osobng.

4.5 Konkurence

V Kralovehradeckém kraji, tedy v kraji, kde spolec¢nost sidli, se nachazeji tfi konkurenti. Dva
z toho se nachazeji ptimo Vv krajském mésté a jeden, taktéz jako spole¢nost OP, s. r. 0., ve

Dvoie Kralové nad Labem.

Tabulka ¢. 1 porovnava vybrané skutecnosti spole¢nosti s konkurenci v Kralovehradeckém

kraji.
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Tabulka 1: Porovnani spole¢nosti OP, s. r. 0. s konkurenci v Kralovehradeckém kraji

Konkurenti z Kralovehradeckého kraje
Porovnavané
skutecnosti Jan Krejcar — Ekotern Chemie STAR, spol. Soiia Moupicova —
(FO) S.r. 0. uklidova technika (FO)
o Dvir Kralové nad o o
Umisténi vu Hradec Kralové Hradec Kralové
Labem
Velikost 5x vétsi obrat 5x vétsi obrat obrat téméf totozny
Doba pusobeni od roku 1991 od roku 1992 nezjisténo
. N na jinou a pouze jednu jiné znacky (pouze
Zaméreni na jiné znacky ] pv ) na jmne Znacv y (P
znacku dve)
Poskytované navic moznost piijceni totosné navic moznost pijceni
sluzby stroji stroju
Webové stranky nizka troven vysoka Groven nizka aroven
Facebook, LinkedIn a
Socialni sité X X
Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani dle [6,16,26]

Jednatelé spolecnosti povazuji za svého nejvétsiho konkurenta pravé onoho konkurenta
sidliciho ve stejném mésté, a to nejenom kvuli jeho umisténi, ale i jeho velikosti a

dlouholetym zkusenostem.

Spole¢nost ovsem vi, ze toto nejsou jeji jediny konkurenti. V dnesni dob¢ internetu a
socialnich siti jsou potencionalni konkurenti spole¢nosti i na druhé stran¢ republiky. Obzvlast
srychle rostouci oblibou e-commerce. V tomto ohledu je zna¢nou vyhodou spole¢nosti
skute¢nost, ze je zaméfena na malé regionalni odbératelé, kteti ve vétsiné piipadu preferuji

spoluprace s regionalnimi spole¢nostmi.
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4.6 SWOT analyza

Za svou nejsilnéjsi stranku spole¢nost povazuje oficialni zastupovani spole¢nosti Kranzle pro
Kralovehradecky kraj, které ji neustale ptinasi nové odbératele a zakazky. Silnou strankou
spole¢nosti je taktéz jeji dobré jméno mezi stavajicimi odbérateli. Dalsi silnou strankou, jak je
jiz zminéno v podkapitole 5.2.3, je strategické umisténi prodejny, piinasejici spole¢nosti
velké mnozstvi potencionalnich zakazniki. Posledni silnou strankou jsou zajisté zaméstnanci
spole¢nosti, ktefi maji za kazdé situace profesionalni piistup a v oboru se pohybuji uz fadu
let.

Spole¢nost OP, s. r. 0 svou nejslabsi stranku shledava ve své komunikaci. Predevsim
v neexistenci profilu spole¢nosti na socialnich sitich, prostiednictvim kterych se v dnesni
dobé¢ déla jedna z nejlepsich a nejlevnéjsich propagaci, a taktéz i u svych webovych stranek si
je védoma skutecnosti, ze je zde jisty prostor pro zlepseni. Dalsi slabou strankou spole¢nosti
je zajisté nizky pocet zaméstnancu. Zaméstnanci ne vzdy zvladaji uspokojovat vSechny své
zakazniky vcas, proto se obc¢as stane, ze si zakaznik na zbozi ¢i sluzbu musi pockat delsi
dobu. Pokud by pocet odbérateli spole¢nosti do budoucna rostl, zvyseni poc¢tu zaméstnanct
by pro ni bylo nezbytné. Slabou strankou spolec¢nosti je i velikost jeji prodejny, ktera je

nedostacujici a neni tedy mozné vystavit veskeré nabizené zbozi.

Hlavni prilezitost Spolecnosti urcité Spociva Vv podminkach spoluprace s dodavatelem.
Dodavatel se, viz podkapitola 5.4, snazi ceny drzet co nejvyse. Spole¢nost uz v minulosti, na
zakladé dlouholeté spoluprace, dosahla vyhodnéjsich cen. Avsak potad je zde velky prostor
na snizeni cen ze strany dodavatele. Dalsi ptilezitost lze shledavat v ziskdni novych
dodavateld, kteti by spolecnosti mohli ptinést lepsi ceny a moznosti. Zde je, ale zapotiebi

pocitat s pravdépodobnym narusenim dlouholetych vztaht se svym stavajicim dodavatelem.

V dnesni nelehké dobé za svou nejvétsi hrozbu spoleénost povazuje koronavirovou pandemii
a s ni spojeny tbytek odbérateli, viz podkapitola 5.3. Jako dalsi hrozbu lze zminit spolupraci
spole¢nosti pouze s jednim dodavatelem. Spole¢nost je tedy na dodavateli zavisla, a pokud by
doslo ke krachu spoluprace, znamenalo by to nejspise jeji zanik. Mensi hrozbu spole¢nost
shledava i v rozsahu poskytovanych sluzeb, kdy vétsina konkurenti poskytuje sluzby navic,

piedevs§im moznost zapujéeni Cisticich a tklidovych stroju.

V tabulce ¢. 2 jsou zaneseny udaje 0 SWOT analyze.
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Tabulka 2: SWOT analyza spole¢nosti OP, s. r. 0.

SWOT analyza
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

- e Oficialni zastupce spole¢nosti «  Komunikace spolecnosti
2 Krinzle pro Kralovehradecky
§ kraj - nevyuzivani soclalnich siti
2.
= : . - S stra
= e Strategické umisténi prodejny webove stranky
=
> . y .

e Dobré jméno spolecnosti * Maly pocet zamestnanci

e Kvalitni zaméstnanci * Mald prodejna

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
— e Koronavirova pandemie a s ni
i)
,g spojeny ubytek odbératelt
S e Zlepseni podminek spoluprace
= s dodavatelem e Spoluprace pouze s jednim
g dodavatelem
> e Ziskani novych dodavatelt
e Rozsah poskytovanych sluzeb
konkurence

Zdroj: vlastni zpracovdani dle [11]

Pro spole¢nost OP, s. r. 0. byla jako nejvhodngjsi vybrana strategie min-min neboli
komparace slabych stranek a hrozeb, ktera je mezi mikropodniky nejvyuzivanéjsi. Spole¢nost
by zavedenim socialnich siti zlepSila svou komunikaci se svymi stavajicimi, ale i
potencionalnimi odbérateli. Zlepseni komunikace spole¢nosti by vedlo ke zvyseni podvédomi
0 spolecnosti aziskani novych odbérateld, ktefi by spolec¢nosti pomohli s pieklenutim

koronavirové pandemie.
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5 SOCIALNI SITE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Spole¢nost OP, s. r. 0., jak je jiz v pfedchozi kapitole psano, se na zadné socialni siti
nepohybuje. Dle jednatelti k zfizovani socialnich siti doposud nebyl divod ani kapacita.
Propagaci spole¢nosti dé¢lala spole¢nost Krénzle, jeji spokojeni odbératelé a webové stranky,
coz pro ziskani dostate¢ného poctu odbératelti bylo pro mikropodnik dostacujici. Ovsem
s pfichodem nastalé koronavirové situace a stim spojenym tubytkem odbératelt, zacali
jednatelé spolecnosti pomalu zjist'ovat, ze tato propagace neni dostacujici. Vibec kdyz nastala

situace jesté vice umocnila rozvoj internetu a socialnich siti, kde se pohybuje uz takika kazdy.

Pro spole¢nost by tedy bylo dobré, i jednatelé spolecnosti tento fakt pripustili, ptipojit se
alespoit na jednu socialni sit, prostrednictvim které by mohla komunikovat se svymi
obchodnimi partnery, a ktera by ji napomohla k ziskavani novych odbératelti. Velkou
piekazkou je vSak existence pouze dvou zaméstnanct, ktefi jsou spole¢niky a jednateli
zaroven. Za normalnich podminek maji velké mnozstvi prace a zakladani socialnich siti by
tedy bylo casoveé i kapacitné prakticky nemozné. Avsak nastala situace zmensila pocty
odbérateld, tudiz i mnozstvi prace na né piipadajici a pfinesla uréity prostor, ktery by mohl
byt vyuzit pro zfizeni vybrané socidlni sité. V avahu by mohla pfipadat i pomoc od
spolec¢nosti Krinzle. Spole¢nost Kranzle vsak se socialnimi sitémi pfili§ velké zkuSenosti
nema a pohybuje se pouze na YouTube. Moznosti by také bylo najmout si na ztizeni vybrané

socialni sit¢ externi spole¢nost. To by v§ak pro spole¢nost bylo velice finanéné naroc¢né.

Zalozeni profilu na socialni siti by mohlo vést k ziskavani stale novych odbérateld, popr.
dodavatelt a spolu se stavajici propagaci pfinést spolecnosti velké prilezitosti. Na zaklade,

kterych by se do budoucna mohla rozvijet.

5.1 Socialni sité vyuzivané konkurenty
V Kralovehradeckém Kraji ma spole¢nost, viz. podkapitola 5.5, pouze tti konkurenty a pouze
jediny z nich se pohybuje na socidlnich sitich. Neexistence u zbylych dvou konkurentt
naznacuje, ze socialni sit¢ v tomto oboru podnikani a na B2B trhu prozatim nejsou tak
rozsitfenou formou komunikace a u mensich spole¢nosti a zivnostnikd se proto c¢asto
nevyskytuji. S neustalym rozvojem internetu a socialnich siti tomu v§ak nemusi trvat dlouho,
kdy tento trend vice pronikne i do tohoto odvétvi, piedevsim k mensim spole¢nostem a

zivnostnikam, a i zde budou socialni sité¢ takovym standardem.
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Jedinym konkurentem z Kralovehradeckého kraje, ktery se na socialnich sitich pohybuje, je
CHEMIE STAR, spol. s. r. 0. Velikostné je ze vSech tii konkurentt nejvétsi a fadi se mezi
tzv. malé podniky. Oproti spolecnosti OP, s. r. 0. ma tedy znac¢nou vyhodu, a to nejen
financni, ale i personalni. Spole¢nost zaméstnava 18 pracovnikt, ma tedy moznost vyclenit
jednoho ¢i vice pracovnikt, kteti se 0 socialni sit¢ budou starat, aniz by doslo k ohrozeni
chodu spole¢nosti. Je zde i moznost pomoci od spole¢nosti Karcher, které je spole¢nost
CHEMIE STAR, spol. s. r. 0. autorizovanym prodejcem. Spole¢nost si taktéz maze najmout
externi spole¢nost pro spravovani svych socialnich siti. Autorovi prace neni znamo, kterou
z téchto moznosti spole¢nost vyuziva, ale to neméni nic na faktu, ze jeji socialni sité jsou na

vysoké arovni. Mezi socialni sité spolecnosti patii Facebook, LinkedIn a Instagram.

Nejvétsi pozornost vénuje spolecnost Facebooku, kde pridava prispévky minimalné jednou
mésicné. Ve vétsing piipada se piispévky tykaji odbérateld, zakazek, zbozi ¢i riznych piani.
O néco men$i pozornost je vénovana Instagramu, kde jsou pievazné pridavany stejné
ptispévky jako na Facebooku, akorat ne vtakové mife. A vibec nejméné pozornosti se
dostava LinkedlIn, na kterém spolecnost neni pfili§ aktivni. Zda se, ze je zalozeny jen na

mozné ziskavani novych zaméstnanct.

Pokud se podivame na celou Ceskou republiku, nalezneme dalsi konkurenty, ktefi vyuZivaji
socialni sité ke své propagaci. Ve vétsiné pripada se jedna o spolec¢nosti velikostné na arovni
spole¢nosti CHEMIE STAR, spol. s. r. 0. nebo vétsi a vyuzivané socialni sité jsou takika

stejné.

Ovsem najdou se i vyjimky, kterou je naptiklad spole¢nost HydroClean s. r. 0. Spole¢nost
velikostné jen 0 néco vétsi nez spolec¢nost OP, s. r. 0., ale presto se prezentuje na socialnich
sitich, Facebooku a YouTubu. Z téchto dvou socialnich siti je vétsi pozornost, jako u vétsiny
spole¢nosti, vénovana Facebooku. Facebookové stranky spolecnosti jsou velice povedené, jak
vizualng, tak obsahové a konkuruji, kdejakym facebookovym strankam daleko vétSich
spoleénosti. Cetnost a obsah piidavanych piispévkil je téméf totozny se spoleénosti CHEMIE
STAR, spol. s. r. 0.

5.2 Vhodné socialni sité pro vybranou spole¢nost
Spole¢nost, jak uz zde bylo nékolikrat zminéno, nema zalozeny profil na zadné socialni siti,
ale do budoucna by se rada alespon na jednu sit” pfipojila. Jelikoz pievazna vétsina odbératelt

spole¢nosti jsou z B2B segmentu, bylo by pro ni nejlepsi zalozit si profil na jedné ze tii, jiz
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zminénych socidlnich siti, které jsou B2B spole¢nostmi vyuzivany nejvice. Konkrétné se

jedna o LinkedIn, Facebook a Twitter.

V nasledujicich podkapitolach bude popisovano, jak spravné by meéla spolecnost zalozit a
spravovat profily na téchto socialnich sitich, a taktéz budou zjistovany vyhody a nevyhody,

které by jejich zaloZeni spole¢nosti piineslo.

5.2.1 LinkedIn
LinkedIn, viz podkapitola 3.1, je na B2B trhu nejpouzivangjsi socialni sit. Je vsak

nejvhodnéjsi i pro vybranou spole¢nost?
Zalozeni a spravovani profilu na LinkedIn

Prvni krok spole¢nosti, jakozto I na kazdé jiné socialni siti, je zalozeni profilu. Pokud chce byt
spole¢nost OP, s. r. 0. na LinkedIn tspésna, mél by jeji profil byt esteticky prijatelny a
poskytovat dostate¢né mnozstvi kvalitnich informaci. Jelikoz se nachazime na profesni siti,
daleko vétsi pozornost by spolec¢nost méla vénovat informacim, které profil spole¢nosti

navstévnikiim poskytuje.

Jak by tedy mél profil spole¢nosti OP, s. r. 0. na LinkedIn vypadat? V prvni fadé by mél nést
nazev spole¢nosti. Dale by mél mit profilovou a uvodni fotografii. Profilovou fotkou by mélo
byt logo spole¢nosti, aby kazdy navstévnik profilu ¢i jiny uzivatel, ktery uvidi prispévek
spole&nosti, ihned védél, o jakou spoleénost jde. Uvodni fotografii by méla byt fotka prodejny
¢i nabizeného zbozi. Profil spole¢nosti na LinkedIn by mél taktéz poskytovat zakladni
informace 0 spolecnosti, oboru podnikani, velikosti spole¢nosti, zaméstnancich, typu
spolecnosti, webovych strankach a kontaktech. Zakladni informace 0 spole¢nosti by mély

odpovidat na otazky kdo je, co déla, kde sidli, kdy byla zalozena, ¢eho chce dosahnout.

Pokud spolec¢nost splni vyse piedepsané kroky, mé¢l by mit jeji profil na Linkedin
predpoklady ktomu stat se Uspésnym. To vSak k zaruceni Samotného uspéchu nestaci.
Zapotiebi je také ziskat sledujici, kteti spole¢nosti napomuzou Kk ziskani dalsich sledujicich, a
tak i moznych potencionalnich odbérateli nebo dodavateli. Ty vsak je v zacatcich velice
obtizné ziskat. Proto bude zapotiebi velka aktivita ze strany spolec¢nosti, protoze pokud
spole¢nost nebude aktivni, jeji pocty sledujicich se zvySovat nebudou. Mezi aktivity, které by
mély ke zvySovani pocétd napomoct, patii pravidelné ptidavani zajimavych piispévka,
ptipojovani se do riznych skupin, zapojovani se do diskusi, ,,likovani“ pfispévka, sledovani

jinych uzivatelt, sdileni zajimavych ptispévki nebo placena reklama. Spole¢nost by mohla
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prostiednictvim zapojeni se do diskusi, placené reklamy ¢i sledovani jinych uzivatelt pfimét
uzivatele k navstiveni profilu spole¢nosti, kde by je nasledné na zakladé zajimavych
piispévku zaujala a ziskala tak jejich pozornost. Posléze, kdy spole¢nost bude mit dostate¢ny
pocet sledujicich, nebude uz zapotiebi takové aktivity. Bude ji stacit vice méné pouze
pravidelné pfidavani zajimavych ptispévkd.

vvvvvv

Pravidelné pridavani zajimavych ptispévk je asi nejdilezitéjsi aktivita, ktera dokaze prilakat
nové navstévniky, mozné potencionalni odbératele nebo dodavatele, na profil spolec¢nosti a
udrzet ty stavajici. Spole¢nost by proto méla na svij LinkedIn profil ptidavat ptispévky
idealn¢ dvakrat az pétkrat tydné, ovSem tento interval je pro mikro spole¢nost velice ¢asove i
informac¢né naro¢ny. Dostacujici by tedy bylo pridavat piispévky alespon jednou ¢i dvakrat
m¢ésiéné. Protoze je LinkedIn profesni sit’, tedy sit’ se specialni uzivatelskou zakladnou, je
zapotiebi tomu prizpusobit i piispévky. Jak obsahové, tak formalné. Spole¢nost by u svych
piispévki na LinkedIn m¢la dbat na co nejvétsi odbornost a ukazat tak své cilové skuping, ze
to, co dela, opravdu umi. Toho mize spole¢nost OP, s. r. 0. dosahnout naptiklad pridavanim
prispévki tykajicich se pracovnich zkusenosti, ziskanych ocenéni, certifikaci, firemni kultury,
doporuceni od spokojenych zakazniki, produktl, zaméstnanct, zajimavych informaci z oboru
aj. Informace pro piispévky muze spole¢nost ¢erpat z internich, externich zdroju a profesniho

zivota a mohou mit formu textu, fotek, odkazu, videi nebo jejich kombinace.

Na obrazku ¢. 3 je zobrazena mozna vizualizace profilu spole¢nosti OP, s. r. 0. na LinkedIn.
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OP s.r. 0.

Jsme drobna spolecnost zabyvajici se prodejem, servisem a poradenstvim profesionalnich Cisticich a

uklldovych strOJu

+ Sledovat CNavstlwt web L’;') Vlce

Domu O nas Prispévky Prace Lidé

it... Zobrazit vice

Zobrazit vsechny podrobnosti

Prispévky na Strance

Obrazek 3: Vizualizace profilu spolec¢nosti OP, s. r. 0. na LinkedIn

Zdroj: [28]

Vyhody a nevyhody

Velkou vyhodou by pro spole¢nost OP, s. r. 0. mohlo byt celkové zaméteni této sité. Jako
jedina je totiz zamétena profesné a jelikoz je spolecnost pievazné orientovana na B2B trh,
mohlo by ji to napomoct k snadné&jSimu ziskavani obchodnich partnerti. Spole¢nost by taktéz
mohla s uzivateli fesit rizné problémy ¢i ziskavat zajimavé informace z oboru. Dalsi vyhoda
LinkedIn je spojena svizualizaci profilu, kde uzivatelé uvadi velké mnozstvi informaci.
Spole¢nost by tudiz méla moznost dozvédét se o nich podstatné informace i bez vzajemné
komunikace. Mnozstvi informaci na profilech je spojeno i s dalsi vyhodou, a to zacilenim
aktivit a reklam. Spole¢nost by na LinkedIn byla schopna, diky dostupnym informacim,
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zacilit své aktivity a reklamy velice piesné. Mohla by cilit vylozené jen na vybranou skupinu

uzivatelt. Na LinkedIn je také vétsi Sance ziskat hodnotnéjsi spoluprace.

Najdou se vsak i nevyhody. Zna¢nou nevyhodou by pro spole¢nost byla rozsifenost této sité,
kterd v CR neni pfili§ velka. Viibec mezi malymi regionalnimi spole¢nostmi a zivnostniky,
ktefi ji vyuzivaji minimalné, a na které se spole¢nost zaméiuje. Taktéz ani ,,obycejni* lidé se
zde skoro nepohybuji. Nevyhodou by byl také dosah a cena reklam. Spole¢nost by sice svou
reklamu na LinkedIn dokazala velice dobie zacilit, avsak jeji cena by byla vysoka a dosah

maly.
5.2.2 Facebook

Facebook je nejvétsi socialni sit’ svéta, nicméné na B2B trhu patii az ke druhé nejvyuzivanéjsi

socialni siti. Obsahem profilu se velice podoba socialni siti LinkedIn.
Zalozeni a spravovani profilu na Facebooku

Zalozeni a spravovani profilu spolec¢nosti OP, s. r. 0. by na Facebooku bylo az na par

odlisnosti takika stejné jako na LinkedIn.

| zde je prvnim krokem zalozeni profilu, kde by spolec¢nost méla klast diraz na estetickou a
informacni slozku. OvSem s tim rozdilem, Zze by neméla uptednostnovat ani jednu z nich, ale

m¢éla by se snazit najit jejich synergii, protoze Facebook je osobni socialni sit’ a ne profesni.

Samotna vizualizace profilu spolec¢nosti by pak méla vypadat velice shodné s vizualizaci
profilu na LinkedIn. Jedinym rozdilem mezi profily by bylo mnozstvi informaci, které by
mely poskytovat. Na LinkedIn je zapotiebi uvést velké mnozstvi informaci, kdezto na
Facebooku se az takové mnozstvi informaci neuvadi. Spolecnosti by na Facebooku stacilo
uvést pouze zakladni informace o spolec¢nosti, oboru podnikani, odkaz na webové stranky a

kontaktni udaje.

Ani na Facebooku vsak k ziskani sledujicich nestaci pouze dobry profil, ale je zapotiebi,

hlavné ze zacatku, vyrazné aktivity ze strany spole¢nosti.

Aktivity, které by k tomu spole¢nosti mohly pomoci, jsou téméf totozné jako na LinkedlIn.
Spole¢nost by se tedy také méla zapojovat do riznych diskusi, pfipojovat se K riznym
skupinam, sledovat jiné uzivatele, ,likovat“ ptispévky, sdilet zajimavé piispévky nebo pouzit
placenou reklamu a ptfimét tak potencionalni sledovatele navstivit profilovou stranku

spole¢nosti, kde by se je nasledné na zakladé pravidelného ptidavani zajimavych prispévki
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méla snazit zaujmout. Nejlépe ziskat jejich dlouhodobou pozornost. Obsah piispévku
spole¢nosti na Facebooku by nemél byt az tak odborny, jako tomu je na LinkedIn, ale mél by
byt vice prizpisobeny podstaté této sité, ktera spociva porad predev§im ve sdileni pfibéhd,
emoci a zazitkt mezi prateli. Piispévky spole¢nosti by tedy nemély byt pfili§ informacné a
obsahové naro¢né. Idealné by mély obsahovat par radku textu doplnéného o fotky, video ¢i
odkaz. Spole¢nost by zde naptiklad mohla piidavat piispévky tykajici se predvadéni stroja a
jejich udrzby, raznych poskytovanych sluzeb, prodejny, akci, ptani, doporuéeni, projektd a
dalsich.

Obrazek ¢. 4 znazoriuje moznou vizualizaci profilu spole¢nosti OP, s. r. 0. na Facebooku.

s " T
'/,1 OP, sro

jp- sS.r.c @OPSROO - Maloobchodni spole¢nost R, Zavolat

Hlavni stranka Udalosti Hodnoceni Dalsi » 1l To se mi libi @ Zprava Q
Informace Zobrazit vie Ohsto. .

Parc 28, (norav 16:55
o Jsme drobna spoleénost zabyvajici se Spolehlivé Cisténi s tou nejvyssi kvalitou od Kranzle.

prodejem, servisem a poradenstvim
profesionalnich €isticich a uklidovych
stroj od roku 1992.

€ Viastnime oficiaini zastoupeni spole¢nosti
Kranzle pro Kralovehradecky kraj.

0 lidi to sleduje

@ nttp://www.opsro.cz/
€, 7771888999

@ Poslat zpravu

B4 opsro@seznam.cz

B Maloobchodni spole¢nost - Dodavatel
obchodniho a primyslového zafizeni -
Prodej stroju

Zobrazit vie

o To se mi libi (D Okomentovat &> Sdilet

OP, sro

sre 12, Gnora v 11:52

Obrazek 4: Vizualizace profilu spole¢nosti OP, s. r. 0. na Facebooku

Zdroj: [27]
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Vyhody a nevyhody

Znac¢na vyhoda, kterou Facebook, oproti zbylym dvéma doporuenym Socialnim sitim,
spole¢nosti nabizi, je jeho rozsifenost, kdy v dnesni dobé se na ném pohybuje takika kazdy.
Diky takto ohromné rozsitenosti a vétSiné odbératel spolecnosti tvofené drobnymi
spole¢nostmi a zivnostniky je pravé na této socialni siti nejvétsi pravdépodobnost existence
jejich profilu. Kdyz uz ne samotného profilu spole¢nosti, tak alespon profilu jejich majitela ¢i
provozovateld, tedy profilu osobniho, prostfednictvim kterého Ize potencionalni odbératele
také oslovit. Vyhodou by pro spole¢nost byla i skute¢nost, ze reklama na Facebooku ma velky
dosah za nizké ceny. Spole¢nost by taktéz pomoci této sité mohla oslovit i odbératele z B2C

segmentu, kterych ma zatim jen minimum.

Mnozstvi uzivatelt Facebooku je pro spole¢nost vyhodou, nicméné v urcitych pripadech by to
mohlo byt i nevyhodou. Reklama na této socialni siti ma sice velky dosah za nizké ceny,
avsak z divodu existence mnoha uctt bez vyplnénych potiebnych informaci nebo fake Gcta
neni jeji zacileni piili§ presné. V mnoha ptipadech by se tedy stavalo, Ze reklamu spole¢nosti
uvidi uzivatelé¢, kterym neni cilena. | samotné vyhledavani potencionalnich obchodnich
spole¢nost mohl byt rovnéz fakt, ze Facebook je 0sobni sit'. Proto by zde nedochazelo k tak
Castému stietavani s odborniky, s kterymi by mohla diskutovat, fesit rizné problémy a od

kterych by mohla ziskavat rizné zajimavé informace.

5.2.3 Twitter
Jedna se o tfeti nejvyuzivanéjsi socialni sit v B2B segmentu. Jeji podstata je, oproti jiz
zminénym sitim, do jisté miry odliSna.
Zalozeni a spravovani profilu na Twitteru
Odlisnosti Twitteru mizeme shledavat hned v prvnim kroku, zalozeni profilu. Zatimco
profilovy a uvodni obrazek lze vyuzit totozny jako na ostatnich sitich, u mnozstvi informaci,
které by mél profil spole¢nosti poskytovat, to neplati. Na twitterovém profilu se totiz uvadi,
oproti profilaim na LinkedIn, ale i Facebooku, jen opravdu malé mnozstvi informaci.

Spolecnosti OP, s. r. 0. by na profilu stacilo uvést pouze dvé kratké véty o sobé, informace o

sidle spole¢nosti a odkaz na své webové stranky.
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Profil spole¢nosti na Twitteru tedy nepiinasi takové mnozstvi informaci jako na ostatnich, jiz
zminénych, socialnich sitich. O to vétsi pozornost by proto méla spole¢nost vénovat svym

prispévkim a nasledné aktivité.

Vétsina z aktivit na Twitter jsou podobného razu jako na LinkedIn a Facebooku. | zde by se
meéla spole¢nost snazit prostiednictvim zapojeni se do ruznych diskusi, ,,likovani* ptispévkd,
sledovani jinych uzivateld, sdileni pfispévku jinych uzivatell, placené reklamy aj. prilakat
potencionalni sledujici na profil spolecnosti a zaujmout je svymi zajimavymi piispevky

natolik, aby jej zacali sledovat.

Ptispévky spolecnosti by mély byt, z divodu specifické zakladny uzivateld, tvofené prevazné
profesionaly, stejné jako na LinkedIn odborného typu. Avsak s uréitym rozdilem. Tento rozdil
spociva Vv jejich délce. Spole¢nost by na Twitter méla piidavat velice kratké piispévky.
Prispévky 0 délce jedné véty jsou idealni, nékdy staci i jedno slovo. Ke svym piispévkim by
dale méla spolecnost pripojit i hashtagy, které jsou na Twitteru velice oblibené a slouzi jako
relevantni zdroj informaci. Piispévky spole¢nosti na Twitteru by se mohly tykat riznych

ocenéni, certifikatt, produktl, zaméstnanci, firemni kultury apod.

Odlisnost Twitteru spociva i v pravidelnosti ptidavanych piispévki. Optimalné by totiz méla
spole¢nost OP, s. r. 0. ptidavat tii az pét tweeti denné, coz je pro mikro spole¢nost velmi
Casov¢ i informacéné naro¢né. Idealni by pro ni bylo zacit okolo jednoho az dvou tweett tydné

a postupné zkusit piidavat.

Jak by mohl vypadat profil spole¢nosti OP, s. r. 0. na Twitteru, vyobrazuje obrazek ¢ 5.
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( Edit profile )
OP, s.r. o.
@0OPsro1

Jsme drobna spolec¢nost zabyvajici se prodejem, servisem a poradenstvim
profesionalnich isticich a uklidovych strojd od roku 1992.

Translate bio
& opsro.cz [ Joined February 2021

O Following O Followers

Tweets Tweets & replies Media Likes

OP, s. . o. @0Psro1 -Feb 22
=B src Nové a hlavné jednodussi ovladani! #Kranzle #Columbus

@ You can reply to this conversation

) 1= O il

~
wJ

a b OP. s. r. o. @OPsro1 - Feb 28
Obrazek 5: Vizualizace profilu spole¢nosti OP, s. r. 0. na Twitteru
Zdroj: [29]
Vyhody a nevyhody
Vyhodou Twitteru je zajisté jeho zivost a zastoupeni uzivateli z velké vétsiny profesionaly.
Spole¢nost by se na Twitteru mohla velmi casto stietavat se spolecnostmi, odborniky

zruznych obori ¢&i zastupci raznych spolecnosti, kteti by mohli byt nejen jejimi

potencionalnimi odbérateli, ale se kterymi by mohla fesit i riizné problémy. Zivost této sité by
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ji mohla napomoci taktéz v ziskavani novych informaci z oboru a zacileni reklamy. Pomoci

Twitteru by spole¢nost mohla oslovit i zakazniky z B2C segmentu.

ZaloZeni socialni sit¢ Twitter by vsak spole¢nosti OP, s. r. 0. pfineslo i fadu nevyhod.
Nejvétsi nevyhodou by pro spolecnost byla skute¢nost, ze Twitter, stejné jako LinkedIn, v CR
neni zdaleka tak rozsiteny a malé spolec¢nosti a zivnostnici ho vyuzivaji minimalnég. To plati i
z hlediska osobniho profilu. I jiz ve vyhodach zminéna Zivost by pro spole¢nost byla z jiného
pohledu nevyhodou. Konkrétné¢ v mnozstvi prispévka, které by bylo potieba pridavat. Dalsi
nevyhodou by pro spole¢nost zajisté bylo malé mnozstvi informaci uvadénych na profilech
uzivateli. A vneposledni fad¢ lze nevyhodu shledavat také v reklamé. Reklamu by
spole¢nost dokazala v ramci moznosti dobie zacilit, nicmén¢ jeji efektivnost by byla nizka a

cena vysoka.
5.3 Zavéreéné doporuceni pro vybranou spolecnost

Pro spolec¢nost OP, s. r. 0. by na zaklad¢ vySe rozebranych socialnich siti, vizualizace jejich
profild, vyhod a nevyhod, které by jejich zalozeni spole¢nosti ptineslo, bylo nejlepsi zalozit si
v prvni fazi profil na socialni siti Facebook. Hlavnim divodem, pro¢ by to mé¢l byt zrovna
Facebook, je jeho rozsitenost v Ceské republice, kde ho vyuziva prevazna vétsina obyvatel, a
taktéz velké mnozstvi spole¢nosti. Dalsim divodem je zajisté | zaméfeni spole¢nosti na malé
regionalni podniky a zivnostniky, ktefi zaroven tvoii valnou vétsinu jejich odbérateld. Tito
odbératelé Casto nemaji zadny firemni ucet na socialnich sitich. Ovsem pokud ano, jedna se
ve velké mife pravé o doporuceny Facebook. Také se velmi Casto stava, ze odbératelé
spole¢nosti sice nemaji zalozeny svuj firemni ucet, avsak jejich majitelé, zaméstnanci ¢i
poskytovatelé maji zalozeny osobni ucet, prostiednictvim néhoz je lze taktéz oslovit. | zde
pievlada Facebook. Ani naro¢nost udrzovani této sité neni, v porovnani s ostatnimi socialnimi
sitémi, tak velka. Optimalni by pro spolec¢nost bylo ptidavat jeden nebo dva piispévky
mési¢né, s moznosti tento interval do budoucna zkracovat. Piidavané piispévky by nemély
byt piilis profesniho typu, a tudiz by jejich vytvoieni nemélo byt az tak ¢asové a informacné
naro¢né. Coz je pro mikro spolec¢nost dilezité. Piispévky by se mohly tykat pfedvadéni stroji

a jejich udrzby, riznych akcei, prodejny aj.

Jako mozna alternativa by pro spole¢nost OP, s. r. 0. mohl byt LinkedIn. LinkedIn by
spolec¢nosti piinesl jistou vyhodu prostfednictvim jeho zaméteni. Spolec¢nost by se zde
setkavala pouze s profesionaly z riznych obord, se kterymi by mohla diskutovat, fesit rizné

profesni véci a také ziskavat zajimavé informace. Dalsi vyhodou by pro spole¢nost bylo
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mnozstvi informaci uvedenych na profilech jednotlivych uzivateld, diky kterému by
spolec¢nost byla schopna velice dobie nalézt potencionalni obchodni partnery a zacilit na né
své aktivity ¢i reklamu. Nicméné rozsitenost LinkedIn v Ceské republice a viibec vyuzivanost
mezi stavajicimi, ale i budoucimi odbérateli spolecnosti je velice mala. Proto by zalozeni této
socialni sit¢ nebylo, z pohledu autora této prace, pro spole¢nost piili§ piinosné. V uvahu by
piipadalo pouze tehdy, kdyby se spole¢nost OP, s. r. 0. rozhodla zamé&fit na vétsi spole¢nosti,

u kterych je pravdépodobnost vyskytu na LinkedIn vyssi.

Poté, co si spolecnost OP, s. r. 0. vybere socialni sit’, na které by se chtéla pohybovat, bude
pro ni dilezité spravné zalozeni a spravovani profilu. V tomto ohledu by pro ni bylo nejlepsi,
kdyby zalozeni a spravovani profilu bylo v kompetenci jednatele, ktery se doposud o
komunikaci spolec¢nosti staral a zakazniky Spolecnosti dobie zna. Tento jednatel by si m¢l
v idealnim piipadé vyclenit n¢kolik hodin tydné, kdy se bude spravovani profilu spole¢nosti
na vybrané socialni siti vénovat. Pocet hodin, vy¢lenénych na spravovani profilu, by se m¢l
odvijet od jednotlivych siti a jejich naro¢nosti na udrzbu. U Facebooku by stacily dvé az tii

hodiny tydn¢ a u LinkedlIn, z divodt vétsi naro¢nosti, ¢tyfi az pét hodin tydné.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo ptedstavit socialni sité jako prostiedek budovani vztahti mezi
firmami, ptedstavit vhodné sité a piiklady dobré praxe. Nasledné vytvotit ptipadovou studii
pro vybranou spole¢nost. Na zakladé poskytnutych informaci bylo zjisténo, ze se jedna o
mikro spolec¢nost zabyvajici se servisem, prodejem a poradenstvim profesionalnich Cisticich a

uklidovych stroju, ktera by se do budoucna rada na socialnich sitich pohybovala.

Prvni ¢ast bakalarské prace byla vénovana zakladnim pojmum, definicim a délenim z oblasti
socialnich médii a siti, obecnému marketingu, specifickému B2B marketingu a jeho rozdilim

oproti B2C marketingu, socialnim sitim vhodnym pro B2B segment a ptikladtim dobré praxe.

Druha ¢ast prace byla zameétena jiz na vybranou spolecnost a rozdélena byla na dvé kapitoly.
Prvni kapitola se zabyvala samotnym popisem spolec¢nosti a poskytla zakladni informace o
spole¢nosti, jejim marketingovém mixu, odbératelich, dodavatelich a v neposledni fadé i 0
konkurenci. Z poznatkl bylo zjisténo, ze vybrana spolec¢nost OP, s. r. 0. komunikaci piili§
velkou pozornost nevénuje a na socialnich sitich se nepohybuje. To hlavné z divodi velkého
poc¢tu odbératelt, které spolecnost doposud méla. Ovsem koronavirova pandemie pocty
odbératell spole¢nosti rapidné snizila a jednatelé spole¢nosti si zacali uvédomovat, ze takto
komunikovat nestac¢i. Rovnéz ptipustili fakt, ze zalozeni socialni sit¢ by jim v této situaci
mohlo pomoci. Tato skutecnost se potvrdila i ve SWOT analyze, ktera byla provedena na

konci této kapitoly.

Druha kapitola byla pfimo zamétena na socialni sité€ pro vybranou spole¢nost. Byl zde popsan
stavajici vztah spolecnosti k socialnim sitim, sit¢ vyuzivané konkurenci a vhodné socialni sité
pro vybranou spole¢nost, kde na zakladé piedchoziho popisu spoleénosti byly vybrany tii
nejvhodnéjsi socialni sité: LinkedIn, Facebook a Twitter. Nasledné¢ byly u jednotlivych
socialnich siti popsany postupy, jak spravné zalozit a spravovat profily na téchto sitich, tak

aby odpovidaly jejich podstatam. Vse bylo shrnuto do zavérecného doporuceni.

Socialni sité jsou soucasnost, ale i budoucnost komunikace spole¢nosti. Proto by bylo velice
dobré, kdyby se spole¢nost OP, s. r. 0. alesponi na jednu doporuc¢enou socialni sit’ ptipojila a

naucila se s ni pracovat. V budoucnu by ji to mohlo pfinést zna¢né vyhody.
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Priloha 1: Pocet uzivatelu socialnich médii

Na obrazku ¢. 6 je znazornén pocet uzivateld socialnich médii celosvétoveé k ¢ervenci roku
2020.

'@@@@

3.96 51% +10. 3.91 %

BILLION +376 MILLION BILLION

Obrazek 6: Pocet uzivatelu socialnich médii celosvétove

Zdroj: [33]
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Piiloha 2: Podet lidi, ktefi vyuZivaji socialni sité v CR

Obrazek &. 7 znazoriuje pocet lidi vyuzivajici socialni sit v CR.

Kolik lidi pouziva v Cesku socialni sité
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Obrazek 7: Pocet lidi vyuzivajici socialni sité v CR
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Priloha 3: Pocet aktivnich uzivateli vybranych socialnich siti

Graf ¢. 3 zobrazuje pramérny pocet mési¢nich aktivnich uzivateld vybranych socialnich siti
v roce 2020.

Priamérny pocet mésicnich aktivnich uZivatelt vybranych
socialnich siti v roce 2020 (v milionech)
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Graf 3: Pramérny pocet aktivnich uzivatelti vybranych socialnich siti v roce 2020

Zdroj: vlastni zpracovdani dle [18]
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Piiloha 4: Segmenty holistického marketingu

Obrazek ¢. 8 znazornuje déleni holistického marketingu.
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Obrazek 8: Segmenty holistického marketingu
Zdroj: [19]
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Priloha 5: Marketingové koncepce

Na obrazku ¢. 9 je zobrazen postupny vyvoj marketingovych koncepci.

1900
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Obrazek 9: Vyvoj marketingovych koncepci
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Priloha 6: Marketingové prostredi

Obrazek ¢. 10 znazortiuje strukturu marketingového prostiedi spoleénosti.
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Obrazek 10: Marketingové prostredi
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