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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva analyzou socialnich siti v sektoru B2B. Prace je rozdélena na
dve casti. V teoretické Casti jsou rozebirany socidlni sité a jejich vyuziti pro firmu, B2B
trhy a marketingové ndstroje. Zjisténé poznatky jsou aplikované do praktické casti.
V praktické ¢asti se analyzuje vybrana spolecnost a odvétvi, ve kterém ptsobi. Na zaklad¢
provedenych analyz se nasledn¢ navrhuje doporuceni pro zkoumany podnik ke zvySeni
efektivity vyuzivanych siti. Cilem prace je navrhnout zlepsSeni, ktera jsou vhodna pro

podnik v ramci socialnich siti.

Kli¢ova slova: socialni sité, marketing, marketingové analyzy, benchmarking, Facebook,

Instagram, LinkedIn, YouTube

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of social networking sites in the B2B sector.
The thesis is divided into two parts. The theoretical part discusses social networks and their
use for the company, B2B markets and marketing tools. The findings are applied to the
practical part. The practical part analyses the selected company and the sector in which it
operates. Based on the analysis, recommendations are then proposed for the company
under study to increase the effectiveness of the networks used. The aim of the thesis is to

suggest improvements that are suitable for the enterprise within the social networks.

Keywords: social sites, marketing, market analysis, benchmarking, Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube
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UvVOD

Socialni sité jsou v souc¢asné dob¢ soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. Jejich popularita a
oblibenost kazdoro¢né¢ roste a pomalu se s nimi setkdvame ve vSech raznych oblastech.
Hlavni pfi¢inou toho, pro¢ jsou socialni sité tak vyuzivané, jsou piirozené vlastnosti
Clovéka. Od ptirody maji lidé konstantni potiebu se socializovat a komunikovat
S ostatnimi. Socialni sité¢ i média tedy umoznuji lidem komunikovat online prostfednictvim
internetu velmi rychle a snadno. Na sv¢été uz existuje mnoho druhi téchto siti. Nékteré jsou
zamé&fené na uréitou tematiku, a jiné jsou univerzalni a maji celosvétovou pusobnosti.
V poslednich deseti letech se vlastnosti téchto siti inovovaly do takové miry, Ze jejich
uzivatelé je v dneSni dob€ vyuzivaji téméf na vSechno. Mezi uzivatele se v dnesni dobé
fadi 1 rizné firmy, které tyto moznosti vyuzivaji ve svlj podnikatelsky prospéch.
Nejcastéjsim divodem vyuziti je predevsim prezentace firem, propagovani produkti a

sluzeb, marketingova komunikace a posilovani vztaht se zakazniky.

Spole¢nosti vyuZivajici téchto benefitli, ptsobi vétsinou na spotiebitelském trhu. Naplni

této prace je predevsim analyzovat, zda se socialni sité daji vyuzit i na trhu B2B.

Préce je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast zahrnuje Ctyfi zasadni kapitoly, které se zabyvaji
pojmy souvisejici s danym tématem. Témi jsou socidlni sité, B2B sektor, marketingovy

mix a strategické analyzy.

Druhé ¢ast prace je zamétena na praktickou stranku prace. Zde se bude analyzovat vyuZiti
socialnich siti ve spolecnosti Reklamka BARTH a.s., dale se bude analyzovat odvétvi
reklamnich agentur pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu 5 konkurenc¢nich sil. Pro
srovnani efektivnosti socidlnich siti bude pouzita metoda benchmarkingu, ve které se
dochazi ke srovnani konkuren¢ni firmy se zkoumanou firmou, a to na zakladé
poskytnutych informaci. V zavéru prace bude uvedeno vyhodnoceni z benchmarkingu a
provedenych analyz spolu s doporuc¢enimi, které budou podrobeny nakladové, rizikové a

casové¢ analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je seznamit ¢tenafe s problematikou socidlnich siti a jejich miru vyuZiti
v segmentu B2B. Hlavnim tkolem je piedev§im navrhnout vhodna doporuceni pro

zkoumanou firmu, kterd zvysi efektivitu vyuzivanych siti.

Dil¢imi tkoly jsou: vypracovani literarni reSerSe na uvedené téma, vypracovani analyzy
pouzivanych socidlnich siti u vybrané firmy, zjistit k jakym ucelim je firma pouziva a

zdali se daji povazovat za efektivni nastroje pro B2B marketing.

Jelikoz B2B trh je velmi rozsahly pojem, tak pro ucely této prace bude analyza zizena na
vybrany segment trhu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o B2B trh, tak podniky ve vybraném
segmentu musi splitovat podminku obchodovani mezi firmami, kde zdkaznik vystupuje
taky jako firma. Analyza bude tedy provedena na trhu reklamnich a digitalnich agentur,

kde se tyto firmy potykaji se socialnimi sitémi a firmami zcela kazdy den.

Potfebné informace k vypracovani teoretické casti, budou cCerpany z literarnich a
internetovych zdroji. V praktické ¢asti bakalaiské prace budou informace ziskany pomoci
komunikace ptes email, telefonnimi hovory s vybranou spolecnosti a z vefejnych dat
socialnich siti.

V préci budou pouzité nastroje strategickych analyz jako je SWOT analyza, PESTLE
analyza a Portertiv model 5 konkurenc¢nich sil. Dale bude pouZita metoda benchmarking,
kterd slouZi ke srovnani zkoumané firmy s firmou konkuren¢ni. Na zaklad€ poznatkl
strategickych analyz a benchmarkingu jsou navrhnuty doporuceni na zlepSeni efektivnosti

socialnich siti podniku, které jsou podrobeny nakladové, rizikové a Casové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SIiTE

Socialni sité jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb, které umoznuji spolecensky
propojovat lidi na internetu, a to komunikaci nebo kondanim spolecenskych aktivit. (Miller,
str. 214) V dne$ni dobé si uz nejsme schopni piedstavit zivot bez socialnich siti.
Vyuzivame je kazdy den nejen ke komunikaci mezi blizkymi ale 1 pro zabavu,
k seberealizaci, navazovani novych kontaktd. Muzou nam slouzit k budovani kariéry a
zaroven jako zdrojem studijnich materiali. Jeji nartist oblibenosti ma neustale vzestupnou
tendenci vzhledem k tomu, Zze mizeme komunikovat neomezené bez ohledu na misto a

¢as.

Existuje 1 sociologicka definice kde popisuji socidlni sit’ jako ,,propojenou skupinu lidi,
kteri se navzdajem ovliviiuji, pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni. Socialni sit se tvori na
zaklade spolecnych zajmii, rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych duvodii, jako je

napr. ekonomicky, politicky ¢i kulturni zajem. *“ (Pavlicek, str. 125)

1.1 Historie socialnich siti

Z ruznych literarnich a internetovych zdroji neni nikde pfesné psano, co je a neni mozné

povazovat za prvni socialni sit’.

Kazdopadné prvnim krokem internetové socializace by se dal nazvat Bulletin Board
Systém (dale jen BBS). Jedna se o systém elektronickych nastének, které jsou rozdéleny
podle témat, do kterych mohou uzivatelé ptispivat. Zjednodusené feceno, jednalo se o fora,
kde se mohli sdruzovat lidi, stahovat hry, stahovat programy, komunikovat a zanechavat
zpravy ostatnim uzivatelim. BBS byl popularni v 80. a 90. letech 20. stoleti. Hlavnim
divodem, pro¢ se tyto sit¢ vice nerozsifily, spocivalo ve vysoké cenné telefonniho
pfipojeni (Pavlic¢ek, 2010). Dale cely proces komunikace mezi jednotlivymi uzivateli byl
ptilis slozity a zdlouhavy. Systém v té dobé nemélo Zadné ikony, neslo rolovat v hlavni
nabidce a celé uzivatelské rozhrani bylo t€Zké k pochopeni. Uzivatel, ktery chtél pracovat
s BBS, musel vzdy zadéavat urcité kody které se skladaly z kombinaci pismen a ¢islic. Tim,

ze uzivatel kod zadal, vyjadril tak svij dalsi postup v systému BBS. (Peterka, 2005)
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Obrazek 1 Zakladni nabidka BBS Infima 1994, zdroj: earchiv.cz

Po BBS zacalo v 90. letech 20. stoleti fungovat hned nékolik socialnich siti. Jednou
z prvnich byla Classmates.com, kterd byla zalozena v roce 1995. Tato strdnka umoziovala
vyhledavat spoluzaky. Classmates.com funguje i v dne$ni dob¢ a primarni funkci spoc¢iva
ve vyhleddvani byvalych spoluzakt ktefi navstévovali stejnou Skolu. ZaloZeni této sité byl

impulsem pro vznik dal§ich podobnych socidlnich siti. (Pavlicek, 2010)

V roce 1997 socialni sit’ kterd tzv. predbehla svou dobu se nazyva SixDegrees. S ni bylo
umoznéno zakladat vlastni profily, kde registrovani uzivatelé mohli vytvaret okruhy pratel.
Bohuzel v té dobé jesté nepiedstavovala poptdvané sluzby béznym uZivatelim, timto

neméla dlouhé trvani a v roce 2001 byla sit’ po 4 letech provozu zrusena. (Rulf, 2013)

Prvni moderni socidlni siti byl Friendster ktery byl spustény v roce 2002. Uzivatelé
Friendsteru méli moZnost se spojit s lidmi ze stejného prostiedi ¢i zemépisnych oblasti. Na
této siti bylo moZné i seznamovat ,ptatelé pratel, tato funkce se brzy stala velice

popularni a sit’ zacala prosperovat. (Rulf, 2013)

Od roku 2003 vznikalo mnoho socialnich siti, které jsou dnes velice popularni. Mezi
sveétoveé nejznaméejsi site, které v tomto obdobi vznikaly, fadime Youtube a Facebook.
Prestoze uvedené sluzby mély uz bohaté uzivatelské funkce, tak byly zamétené hlavné na
seznamovaci ucely a firmy je k marketingovym ucelim v pievazné vétsin€ piipadd

nevyuzivaly. (Pavlic¢ek, 2010)

1.2 Soucasny stav socialnich siti

Socialni sit¢ maji velky vliv a hraji dilezitou roli v nasich zivotech. V dnesni dob¢ vyuziva
aktivné socialni sit€¢ okolo 4,2 miliard lidi po celém svété. Procentudlné je to pies 53%

z celé populace. V Ceské republice aktivné vyuziva socialni sité okolo 7,39 milionu
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obyvatel. Procentudlné to vychazi na 69% ze viech obyvatel Ceské republiky. (Kemp,
2021). Timto muzeme fici, Ze socialni sit¢ mohou pfedstavovat pro podniky a firmy
prilezitost, pii které mohou oslovit znacné mnozstvi spotiebitell. Statistiky nam také uvadi
ze 94,6% lidi vyuziva socialni sité€ pfes chytré mobilni telefony, které¢ maji vyznamny vliv
popularity a oblibenosti socidlnich siti. Mobilni telefony byly primarné urceny jen k volani
a posilani SMS. Trend chytrych telefont odstartovala spolecnost Apple, ktera predstavila
v roce 2007 sviij prvni smartphone s operacnim systémem 10S. Moznost instalace riznych
aplikaci vyrazné rozsifila moznosti mobilnich telefond a tim podpofila komunikaci a

konzumaci obsahu skrze riizné socialni sité. (Kemp, 2021)

1.3 Charakteristika vybranych socialnich siti

Jak jiz bylo zminéno, socidlni sit¢ neslouzi jen ke komunikaci s okolim, ale nyni uz 1
k propagaci firmy, produktu, ¢i napadu. Spousta firem v soucasnosti ma vlastni profil na
vybrané socialni siti, které pouzivaji jak pro marketingové tcely, tak i pro komunikaci se
zakazniky. I kdyZ reklama na socidlnich siti zahrnuje spoustu vyhod, tak ne vzdy je vhodna
pro kazdou firmu nebo produkt. Vyjimkou miiZze byt socialni sit’ LinkedIn, ktera je vhodna

1 pro vybrané ucely B2B spole¢nosti. (Vysekalova, Mikes, 2018)

1.3.1 Facebook

Facebook je jedna z nejvétSich a nejvyuzivanégj$ich socialnich siti na svété. Tato sit’ je
zaméfena primarné na komunikaci s okolim. Denné ji vyuziva pies 1,4 biliént uzivatell a
okolo 50 miliénu byznys stranek. Ptestoze Facebook byla ptivodné stranka zamétfena pro
komunikaci mezi lidmi, tak dnes ji vyuziva spousta spole¢nosti. Hlavnim diivodem jsou
rizné a rozsahlé funkce, které pomahaji firmam k rstu v podnikani. Kdyz chce ¢lovék
Vv soucasné dobé¢ zacit podnikat online nebo zviditelnit svoji firmu pfes socidlni platformy,

tak Facebook by mél byt soucasti jeho planu. (Gil, 2021)

Obrazek 2 Logo Facebook, zdroj: Facebook, 2022
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1.3.1.1 Moznost vyuZiti pro firmy

Na Facebooku se miizeme setkat se dvéma druhy profila. Lidé pouzivaji bézny uzivatelsky
profil a firmy pouzivaji profil pod ndzvem stranky. Hlavnim rozdilem stranek od bézného
profilu je ziskavani sledujicich, zatimco lidé maji pratele. Vytvoiené stranky mohou byt
ruzného typu (Spolecnost, Znacka, Mistni podnik atd.) a kategorii (Film, Telekomunikace,
Kino. atd.). Zakladni funkce stranky nejsou nijak zavislé na zvoleném typu a moznosti se
neliSi. Presto je dtlezité si zatfadit svoji strdnku do spravné kategorie, vzhledem
k pfedpiipravenym menu, co Facebook automaticky vygeneruje. Facebookova stranka
slouzi tedy primarné ke sdileni aktualit, fotek, uZite¢nych informaci, a udrZzovani komunikace

se zakazniky. (Janouch, 2014).

Sledujici stranky mohou komentovat, davat reakce a sdilet pfispévky nebo napsat n¢jakou
zpétnou vazbu. Skvélym néstrojem firemniho Uc¢tu je Page Insights, kde majitel stranky
vidi statistiky, které zobrazuji zajimavé informace ohledné navstévnosti, poctu sdileni,
poctu kliknuti na ptispevek atp. Tento ndstroj pomaha urcit co na strance ptisobi dobfe a co
Spatng, slouzi také kurceni a zacileni sponzorovanych piispévki podle piispévka

piedchozich. (Kawasaki, Fitzpatrickova, 2014)

Facebook je oblibeny v tom, Ze ma navod a piesny postup, jak si zalozit firemni strdnku a
vSechny moznosti k marketingu. Matt Golden (2019, s.63) ve své knize uvadi, Ze hlavnim
cilem profilu je byt aktivni a udrZet si relevantnost, protoZe jinak by uzivatelé a sledujici
prestali vénovat pozornost strance. Dale by meéla stranka putsobit divéryhodné. To
znamend, Ze by méla mit poutavy profilovy obrazek (v ptipad¢ firmy je vhodné pouzit
logo), logicky a lehce zapamatovatelny nazev a vyplnéné veskeré potiebné informace

(kontakt, provozni doba, pfedmét podnikani, lokace atd.).

1.3.1.2 Reklama na Facebooku

Facebook nabizi n¢€kolik forem propagace, délime je na placené a neplacené. Neplacena
propagace funguje na bazi uzivateld, kdy lidé davaji ,,reakce® nebo sdili dany ptispévek.
Mnozstvi ,,reakci® na piispévku nema nijak velky vliv na dosah. Dutilezit&jsi je vSak sdileni,
ktery pomaha ptispévku k vétSimu poctu zobrazeni, jelikoz se ptispévek zobrazi na hlavni
strance Facebooku, kde to uvidi vSichni ptatele uzivatele, ktery tak uc¢inil. Aby v soucasné
dobé byla neplacend propagace na Facebooku efektivni, musi byt stranka v néem
origindlni a zajimava. S timto pfipadem se v dneSni dobé malokdy setkame. (Facebook,
2021)
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Placena reklama je nejcastéj$i zpisob na Facebooku k zviditelnéni stranky a piispévkda.
Tyto sponzorované prispévky jsou efektivnéj§im zplsobem, jak rychle ziskat vétsi

publikum. Reklama na Facebooku, je uZite¢na zejména v nasledujicich ptipadech:
e ZvysSeni navstévnosti a viditelnosti stranky
e Testovani efektivity zmény a nového obsahu na profilu

e Vyuziti publika na Facebooku k propagaci externiho webu nebo kampané
(Treadaway, 2013)

Velkou vyhodou placené reklamy je pfesné zacileni na pozadované uzivatele. Pfi tvotfeni
reklamy lze nastavit zacileni na zédklad¢ v€ku, pohlavi, zdjmu nebo podle okruhu okoli na
vzdalenost (kilometry). Facebook nabizi aplikaci pro spravu reklamy, kde se daji sledovat
statistiky, které zobrazuji uspéSnost a informace o pribehu kampané. Na Facebooku se
mizeme také setkat s dvéma modely placeni reklamy, a to platbu PPC (Pay-per-click) nebo
platbu CPM (Cost-per-mille). Kazda forma ma své vyhody a nevyhody, avSak nejlevné;si

variantou bude vzdy CPM neboli ,,cena za 1000 zobrazeni®. (Facebook, 2021)

1.3.2 Twitter

Twitter na rozdil od jinych socidlnich siti je nazyvany jako mikroblog. Mikroblogovani je
forma publikovani v podobé kratkych textovych zprav, fotografii nebo videa. Na Twitteru
se nejcastéji setkame s pojmem ,,Tweet ktery pravé oznacuje tyto kratké textoveé zpravy,
fotografie, odkazy atd. Tweety jsou zpravidla omezena na 140 znakt. Diky omezené délce
ma autor mikroblogu mnohem $ir§i moZnosti pfi volbé vstupniho rozhrani. Na rozdil od
socialni sit¢ Facebook nema zadné omezeni a cely obsah Twitteru je vefejny (tzn.
K prohlizeni si pfispévkt na Twitteru neni tfeba zadné ovéfeni ani registrace. (Murar,

2011)

Obrazek 3 Logo Twitter, zdroj: Twitter, 2022

V soucasné¢ dobé je Twitter velice oblibenou platformou pro ziskavani aktualnich

informaci ze svéta. Oblibenost vSak neni jen u béznych lidi ale 1 velkého mmnozstvi
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znamych osobnosti, celebrit a evropskymi politiky. Podle blogu na strance hootsuite.com
(2022) ma Twitter vice nez 322 miliénu aktivnich uzivateld s konstantnim kazdoro¢nim
narustem okolo 7,8%, dale byl Twitter oznacen jako nejvice pouzivanou socidlni siti

v Japonsku v roce 2021. (Beveridge, 2022)

1.3.2.1 Moznost vyuZiti pro firmy

Twitter stejné jako ostatni socialni sité nabizi mnoho obchodnich funkci. Firmy mohou
propagovat samotné tweety, propagovat trendy anebo propagovat samotny profil. Na co si
firmy musi dat pozor je princip fungovani Twitteru. Na rozdil od Facebooku, kde uZivatel
vytvori prispévek a tzv. ,,cekd co prijde”, tak lidé na Twitteru sdili své myslenky a mluvi o
tom co je bavi, zajima, co je nového ve sveété, stézuji si atp. Proto je dulezité sledovat
trendy, které uzivatelé zrovna fesi, zapojit se do konverzace a do toho je v redlném case
posouvat ur¢itym smérem. Vyuzivat aktudlné nejcastéjSi a nejpopularnéjsi hashtagy
v souladu se zajimavym obsahem je jedna z nejucinnéjSich forem propagace na této
platformé. Aby firma mohla dosdhnout popularity, je tedy klicové poslouchat a reagovat.
Timto je Twitter zaroven skvélym mistem, kde mizou firmy poskytovat zdkaznickou

podporu.

1.3.2.2 Placené formy propagace

Jelikoz Twitter také vydélava pomoci reklamy stejné jak Facebook, tak Twitter nabizi tfi
reklamni formaty:

e Promoted Account — Pomaha zviditelnit ucet uzivatele, ktery byva zobrazen

v hlavni nabidce mezi tweety. Casto tyto uéty nalezneme v kolonce ,,doporucené ke

sledovani®. Tento format je vhodny pro ziskdvani novych sledujicich. Lze nastavit i

cileni na zaklad¢ zajmu, pohlavi a geografické polohy. (Twitter, 2022)

e Promoted Tweets — Jsou zkratka normalni tweety, které jsou zpropagované za
ucelem vétSiho dosahu. Tento reklamni format je dobry k Sifeni tweetu mimo sit’
vlastnich sledujicich. Na cilovou skupinu lze cilit pomoci klicovych slov, pohlavi,
zajmu, polohy nebo podobnosti s aktudlnimi followery i na zdklad¢ zatfizeni, z

kterého se uzivatel na Twitter pfipojuje. (Twitter, 2022)

e Promoted Trends — Funguje na bazi hashtagli. Promovany hashtag vytvotreny
uzivatelem se zobrazuje na prvnim nebo druhym misté mezi soucasnymi trendy.

Ucelem je vyvolat mezi uzivateli diskuzi na dané téma. Tato forma propagace ma
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mnohem vétsi ucinnost nez zpropagované tweety, kazdopadné je to financné

nakladné. (Worawee, 2022)

1.3.3 Linkedln

LinkedIn je nejvétsi profesni socidlni sit’ na svété, kterd umoznuje profesni setkani, spojenti
a sdruzovani se v riznych odvétvi na zdkladé profesi, ovladanych dovednosti ¢i sférach
profesniho zajmu. Tato sit’ je vhodna pro firmy, které operuji v B2B sektoru, jelikoZ praveé
stranka LinkedIn je v sou¢asné dob¢ standardem pro vytvafeni vztahti mezi firmami. Nyni
v roce 2021 ma vice nez 774 milioni uzivatell a je vyuzivan ve vice nez 200 zemi svéta. |
pfesto, ze je tato sit’ vyuzivana nejvice v zapadnich zemi, tak potencidl uzitku této sité

v Ceské republice stéle roste, nybrz je v Cesku uz pres 1,5 miliont uzivateld. (LinkedlIn,

Linked [}

Obrazek 4 Logo LinkedlIn, zdroj: LinkedIn, 2022

1.3.3.1 MozZnost vyuZiti pro firmy

Jelikoz LinkedIn je profesné orientovana sit, tak zde existuje znaény piedpoklad, Ze
vétsina uzivateld bude mit podrobné vyplnéné informace o sob¢ a o své profesi. Profil zde
slouzi vétSinou spiSe jako online zivotopis, nebot’ uZivatel na svém profilu uvadi své
jméno, vzdélani, pracovni zkuSenosti, dovednosti, schopnosti, certifikace atp. Diky
takovému profilu mize byt uzivatel kontaktovan spolecnosti nebo personalni agenturou,
ktera vyhledava lidi s urcitou kvalifikaci. V praxi LinkedIn mtize byt pro firmu vyznamnou

platformou k naboru zaméstnancti. (Von Rosen, 2012)

LinkedIn muze byt dale vyuzivany vramci B2B k tvorbé marketingovych kampani.
Reklamni systém této socidlni sit€ je v mnoha ohledech stejné¢ komplexni jako reklamni
systém na Facebooku. Samotny LinkedIn doporucuje vyuzivat jejich sit’ k tvorbé B2B

kampang, nebot se na ni da cilit dle nasledujicich kritérii:
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e Pracovni pozice

e Obor spolecnosti

e Velikost spolecnosti
e Sluzebni vek

Dale reklamni systém sit¢ LinkedIn umoZziiuje propagovat piispévky s nésledujicimi

formami placené reklamy:
e Obrazek
e Carousel z obrazki
e Video
e Textovou reklamu
e Spotlight
e /Zpravu

e Konverzaci

Ad format

Choose your ad format
= =
Single image ad Carousel image ad Video ad Text ad

=l ==

1]

Spotlight ad Message ad Conversation ad (Beta)

Obrazek 5 Reklamni formaty na LinkedlIn, zdroj: linkedin.com, 2022

7w

Veskera tvorba reklam na této socialni siti je placena za docela vysoké Castky, ale za to
je velice U€inna, jelikoZ Zadna jind socidlni sit’ ani platforma nema tak propracované

moznosti cileni, jako LinkedIn. (Cernovsky, 2022)
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2 B2B SEKTOR

Business to Business, zkracen¢ oznacovany jako B2B je trh, ktery mizeme charakterizovat
jako obchodni vztah mezi spolecnosti a odbératelem. Kazdopadné odbératel v B2B neni
koncovy zadkaznik nybrz subjekt, ktery odebirané produkty dale vyuzije ke své

podnikatelské ¢innosti. (Ptikrylova, 2019)

Chlebovsky ve své knize definuje B2B jako ,,obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné
stranée a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzZije ve svém podnikani, na strané
druhé. Dulezité je, aby na stranée odbératele nefiguroval koncovy spotrebitel. Oznaceni
typu B2B nebo B2C se zacala objevovat v dobé rozmachu marketingu, kdy se ukazalo, Ze
kazdé prostredi vyzaduje odlisné postupy v pristupu k zakaznikim. “ (Chlebovsky, 2010, s.
9)

Kotler a Keller také definuji B2B trhy jako: ,, Nakupovani organizaci jako rozhodovaci
proces, kterym formalni organizace urcuji svou potrebu ndkupu vyrobkii a sluzeb a

identifikuji, vyhodnocuji a vybiraji mezi alternativnimi znackami a dodavateli.* (Kotler,

Keller, 2013, s. 221)
Dle Chlebovského (2010) rozd€lujeme dva zakladni typy trhu:

Horizontdlni trhy: V pitipadé horizontalniho trhu dodavatel spolupracuje se zakazniky
v riznych odvétvich. V nejcastéjSich pripadech se jednd o poskytovani sluZzeb (napf.

poradenstvi, management, marketing, poradenstvi)

Vertikalni trhy: V tomto piipad€ jsou dodavatelem osloveni zakaznici pouze v tzce
definovaném odvétvi, prikladem muize byt nabidka specifického zemédélského nebo

primyslového produktu jako rizné hnojiva, chemikalie, suroviny atd.

Trhy v sektoru B2B lze dale rozdélit z hlediska poctu a dominance dostupnych dodavatelt

a odbératelu na trhu:

Trhy s dominanci zdakaznikii: Na trhu existuje pouze né€kolik velkych zakaznikd, ktefi
diktuji vyvojové trendy. Timto maji zakaznici moznost jednoduchého porovnani Sirokého
spektra nabidek napfi¢ trhem. Moderni komunika¢ni technologie umozZiiuji malym
dodavatelskym firmam oslovovat globalni korporace. Ukdzkovym piikladem takového
trhu se nachazi v automobilovém prumyslu, kde se u malého po¢tu automobilovych znacek

snazi prosadit mnoho dodavateld s automobilovymi dily.
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Trhy s dominanci dodavatelii: U takového trhu je situace pfesnym opakem piedchozi
varianty. Jeden ¢i nckolik globalnich dodavatelti urCuji vyvojové trendy. Ve vétSing
piipadech se jedna o regulované komodity typu dodavek energie, plynu nebo pohonnych

hmot.

Neutralni trhy: V neutralnich trzich nema dominantni postaveni ani jeden ze subjekta.

S touto variantou se potkame v praxi nejéastéji. (Chlebovsky, 2010)

2.1 Charakteristika B2B trhu

Chlebovsky (2010, s.15) dale definuje typické vlastnosti a charakteristiky B2B trhu, které
jsou:

*  Mensi pocet zakazniki, ktefi potiebuji vice individudlni ptistup

» Slozity a dlouhodoby prodejni proces

* HIlubsi poznani a navazani vztahu se zdkaznikem

*  Obchodni transakce s vy$$im obratem ve srovnani se spotiebitelskym trhem

+ Platnost Paretova pravidla 80/20, tedy 20 % klicovych zakaznik tvoii 80 % zisku

* Mensi cenovou pruznost

* Hodnota produktu je ddna podminkami ve spotiebé

Vzhledem k tomu, ze B2B je obchodovani mezi firmami, tak jednim z hlavnich rysua je
vysoky obrat. Ve srovnani se spotiebitelskym trhem tak na B2B trhu je také mnohem
mensi pocet zdkazniki, ale za to se ve vétsin€ piipadech obchoduje 1 ve vétSim mnoZstvi.

(Ptikrylova, 2019)

S mensim pocétem zakaznikl je spojeno i Usili o hlubsi poznani a navazani vztahu mezi
firmou a zakaznikem. Pro firmy je tedy dilezity, aby si budovaly a udrzovaly dobré vztahy
se stalymi zakazniky. Pro vétSi pravdépodobnost UspéSného prodeje je podstatné, aby
dodavatel svého odbératele dobie znal. JelikoZ nabizeny produkt ¢i sluzba by méla vzdy
odpovidat potfebam zdkaznika. Dillezité také je, aby hodnota produktu ¢i sluzby byla vyssi
nez u konkurence (Lost’akova, 2017)

Na obchodnich a primyslovych trzich se mizeme casto setkat s pojmem ,,Customizaci

produktu® neboli ptizptsobeni nabidky-produktu konkrétnim pozadavkim zakaznika.

Nabizeny produkt miva Casto komplexnéjsi charakter. Fyzické vyrobky byvaji casto
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doplnény urcitymi sluzbami pro zdkazniky nebo souvisejicimi vyrobky, které vhodné
dopliuji hlavni nabizejici produkt. Komplexni nabidka kromé zakladniho produktu miize
také zahrnovat zakaznicky servis, financni sluzby, logistické sluzby, zaskoleni obsluhy

nebo pfipadnou instalaci produktu. (Chlebovsky, 2010)

U moderniho pojeti vztahového marketingu je velice dilezitd individualizace kazdé
nabidky pro potteby kazdého zékaznika, a hlavné individualizace komunikace mezi
dodavatelem a zakaznikem. Jako nazornym ptikladem mohou byt vyrobci automobili nebo
pocitaci. Tyto spolecnosti mivaji na svych webovych strankach konfigura¢ni nastroj, ve
kterém si odbératel sestavi sviij automobil nebo pocita¢ piesné podle svych pozadavki a

piedstav. (Chlebovsky, 2010)

Kotler ve své knize popisuje charakter rozhodovani jako dal§im rysem B2B trhu. Jelikoz
n¢ho zapojeno vice osob. K tomuto faktu se vaze mnoho faktord, ke kterym by méla byt
vénovana pozornost pii obchodovéani. Dobrym piikladem je pfistup k zédkaznikovi — cilem
neni jednordzovy prodej s dirazem na produkt, ale budovani dlouhodobych prospésnych
vztahl. Je ale dulezité zdlraznit provazanost sektord B2B a B2C. Navazani dobrych
vztaht s firmami vede k navazani dobrych vztaht s lidmi, ktefi v té dané firmé pracuji a

rozhoduji. (Kotler, 2007).

2.2 Odlisnosti mezi B2B a B2C trhem

Hlavni odlisnosti mezi B2B a B2C trhem je role spotiebitele. Jak jiz bylo zminéno, tak
Vv sektoru B2B je produkt €1 sluzba nabizen firmam, kdezto v B2C je nabizeno jednotlivym
zédkaznikim. Z praktického hlediska je prodejni proces v segmentu B2B mnohem
mnozstvim nakupu daného produktu. Kdezto pokud je produkt nabizen béznému
zakaznikovi, tak ndkupni a rozhodovaci proces zavisi €ist¢ na ném a prodejni proces je

mnohem rychlejsi. (Pfikrylova, 2019)

Existuje vSak mnoho dalSich rozdili mezi spotiebitelskymi a firemnimi trhy, avSak pro
pochopeni je tieba znat rozdily které popisuje Solomon, Marshall a Stuart v nasledujici

tabulce.
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Tabulka 1 Rozdily mezi B2B a B2C, zpracovano dle Solomon, Marshall, Stuart, 2006,
5.166

Nékupy za jinym ucelem, nez je osobni

spotieba

Nékup provadi nekdo jiny nez wuzivatel

produktu
Rozhodnuti Casto ptijima vice lidi

Nakupy na zaklad¢ presné technické

specifikace, postavené na znalosti v oboru
Nékup po peclivém zvazeni alternativ
Nékup zalozeny na racionalnich kritériich

Nakupujici ¢asto absolvuji dlouhy rozhodovaci

proces
Vzajemna zavislost mezi prodavajicimi a
kupujicimi, dlouhodobé vztahy

Pfi nakupu probihd jednani o cené kvuli

konkuren¢nim nabidkam

Nakupy zahrnuji vysoké riziko a vysoké

naklady
Omezeny pocet velkych nakupujicich

Nakupujici geograficky soustfedéni v urcitych

oblastech
Produkty — slozité, nutna customizace produktu

V propagaci diiraz na osobni prode;j

Néakupy pro osobni spoticbu a spotiebu
doméacnosti
Nakup obvykle provadi wuzivatel daného

produktu
Rozhoduji obvykle jednotlivci

Nakupy na veétSinou zakladé povésti znacky,

doporu¢enim, recenzi
Impulzivni ndkupy
Nékup zaloZeny na emocich

Individualni kupujici se ¢asto rychle rozhodne

Nakupujici ¢asto vstupuji do kratkodobych a

jednorazovych vztaha.

Nakupy ¢asto probéhnou za pevné danou cenu,

hotové nebo kartou

Nakupy s nizkym rizikem a cenou

Mnoho individualnich spotiebitelt

Nakupujici rozptyleni v ramci celé populace

Produkty — spotiebni zbozi a sluzby

V propagaci diiraz na reklamu
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2.3 Zakaznici v B2B trhu

Ellis (2011) uvadi a klasifikuje, Ze na B2B trhu jsou rozliSovany tfi zdkladni skupiny

zakazniktl — komer¢ni, institucionalni a vladni.

Tabulka 2 Typy zakaznikti v B2B, zpracovano dle Ellis, 2011, s.33

Distributofi Zakaznici se vztahem Zdravotnictvi
OEM k vladnimu sektoru Vzdelani
(nemocnice, univerzity,
Uzivatelé muzea) Armady
Maloobchodnici Neziskové organizace Dopravy

Ostatni verejné sluzby

2.3.1 Komer¢ni zakaznici
Komeréni zékazniky délime na:

« Distributory — Jejich hlavnim tukolem je pfesun produkce v ramci logistického

fetézce s vlastnim pfidanim hodnoty.

+ OEM (Original equipment manufacturers) — OEM jsou firmy, které nakupuji dily
nebo materialy k vyrobé urcitych hotovych produkt na prodej. VEtSinou jsou tyto
produkty oznafeny bud’ znackou samotného vyrobce nebo zdkaznika. Prikladem
muze byt opét automobilovy primysl. Automobilova znacka si nechava vyrabét
rizné dily od jinych firem, avSak na samotny dil se ve vétSin€ ptipadech dava

znacka automobilky.

« Uzivatelé — Jsou to organizace, ktery si plati vyrobky a sluzby slouzici k jejich
produkci. Na rozdil od OEM, uzivatelé nabizi zdkaznikim produkty slouzici
k vyrobé, avSak nejsou soucasti finalniho produktu. V automobilovém primyslu by
to byly rizné maziva, Cistici prostifedky, naradi apod.

oy o ee

uz koncovym zakazniktim. Jejich zisk spocivda ve piridané hodnoté za

zprostiedkovani produktt. (Ellis, 2011)
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2.3.2 Instituéni zakaznici

Na B2B trhu mizeme mluvit o dvou typech institucnich zdkaznik. Prvnim druhem jsou
zakaznici, kteti maji urciti vztah k vladnimu sektoru. Timto jsou mysleny napi. univerzity,
muzea, nemocnice. Firmy s nimi obchoduji, zamé&fuji se na jejich potieby a dodavaji jim
potiebné véci k provozu dané organizace. Tito zdkaznici mohou byt samostatné fizeni nebo
kontrolovani vladnimi institucemi. Pfikladem mohou byt univerzity, které potiebuji
kazdoro¢né razné sluzby na udrzovani, exteriéru i interiéru s modernim a adekvatnim
vybavenim. Univerzity mohou byt také jak soukromé, tak i kontrolované vladnimi
institucemi. Druhym typem institu¢nich zakaznikd jsou neziskové organizace napf.

kostely, charity. (Ellis, 2011)

2.3.3 Vladni zakaznici

V ptipadé B2B problematiky tak hovotfime o velice dilezité zakazniky. Rizné vlady maji
ruzné politické priority a razné potieby. Na téchto prioritich pak zavisi rozdélovani
staitniho rozpoctu. Tyto finance se poté nasledné¢ rozd€li do zdravotnictvi, vzdélani,
armady, dopravy a ostatnich vetfejnych sluZeb, kde nejcastéji operuji B2B organizace.
Piikladem na priority dan¢ho statu miize byt Péakistdn, kde jsou finan¢ni prostredky
mnohem vice vyuzivany v armad¢, nez ve vzdélani nebo zdravotnictvi vV porovnani se staty

Evropské unie. (Ellis, 2011)

2.4 Nakupni proces v B2B

Kotler (2007) uvadi, Ze na B2B trhu se musi organizace pied ndkupem rozhodovat podle
mnoha faktorti. Pocet téchto faktorti zavisi na typu ndkupni situace. Existuji tfi typy
nakupnich situaci: Pfimy opakovany nakup, modifikovany opakovany ndkup a prvni

nakup.

e Primy opakovany nakup — V piimém opakovaném ndkupu si klient objednava
vyrobek ¢i sluzbu bez jakychkoliv zmén. Je to rutinni proces, ktery ma na
starost nakupni odd¢leni. Objedndvani probihd na zadklad¢ predchozich
zkuSenosti a vybira se ze seznamu dostupnych dodavateld. Zavedeni dodavatelé

se snazi drzet kvalitu svych vyrobki a sluzeb.

e Modifikovany opakovany nakup — V tomto piipadé chce zdkaznik provést
néjakou zménu. Zmeéna se mize tykat at uz specifikace produktu, ceny,

podminek nebo i dodavatele. U této nakupni situace se obvykle ucastni vice
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osob nez u piimého opakovaného nakupu. V piipadé stavajicich dodavateli je
to jisté znameni, aby se méli zlepsit a vice se snazit udrzet stavajici zékazniky.
V opaéném piipadé pro nezavedené dodavatele je to jista prilezitost o nabidnuti

alternativniho vyrobku a ziskani nového zékaznika.

Prvni nakup — Jedna se nakupni situaci, kdy zdkaznik nakupuje urcity produkt
¢i sluzbu poprvé. Rozhodovaci proces je u prvniho ndkupu zcela nejdelsi.
Jelikoz plati, ze ¢im vy$si jsou v takovém piipad€ naklady nebo riziko, tim vice
osob se podili na rozhodovani. V tomto ptipadé je tedy klicové, aby marketér
ziskal a zohlednil co nejvice informaci ohledné ndkupu. Marketér musi vzit
V potaz nejen technické vlastnosti produktu, ale i cenové limity, platebni a
servisni podminky, terminy a podminky dodani apod. Prvni ndkup znamena pro

firmu a marketéra nejvétsi piilezitosti a vyzvou. (Kotler, 2007)

Na obrazku ¢.6 je zndzornény model nakupniho chovani organizace. Ve snimku jsou

uvedeny rtizné faktory ovlivitujici nakupujici organizaci, které se podili na rozhodovani

kupujiciho. Pro nakupovani organizaci jsou marketingové stimuly tvofeny marketingovym

mixem, ktery je velice podobny jak u spottebitelskych nakupid. Dal$imi stimuly jsou

ekonomicke, technologické, politické, kulturni a konkurenéni sily v okolnim prostiedi. Ty

predstavuji vstupy, které se uvniti organizace méni v ndkupni reakce. K pfipraveni tispéSné

strategie marketingového mixu musi umét marketér promeénit stimuly v nakupni reakce a

zaroven musi porozumét déni uvniti organizace. (Kotler, 2007)

Marketingové Ostatni Vybér vyrobka a sluzeb

stimuly stimuly Vybér dodavateli

Produktova Ekonomické Objemy objednivek

politika Technologické Dodaci podminky a
i e, terminy

Cenova Politické Prces nakuDnho o )

politika Kulturni rozhodovani Servisni podminky

Distribu¢ni Konkuren¢ni terminy a platby

politika

Komunikaéni

politika

Obrazek 6 Model nakupniho chovani organizace, zpracovano dle Kotler, 2007, s.367
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2.4.1 Ukastnici nakupniho procesu v B2B

Kotler a Keller (2013) nazyvaji rozhodovaci jednotku kupujici organizace nakupni téleso.
., Sklada se ze vSech tech jedincii a skupin, co se rozhodovaciho procesu ucastni a sdileji

nekteré spolecné cile a rizika z rozhodnuti vyplivajici.
Do nakupniho télesa mizeme zatadit kohokoliv z nasledujicich:

1. Iniciator — Jedna se o uzivatele nebo dalsi lidi v organizaci, kteti nadkup néjaké véci
¢1 sluzby vyzaduji.

2. Uzivatel (User) — Uzivatel je ten, ktery bude vyrobek nebo sluzbu doopravdy
vyuzivat. Ve vétSing€ ptipadech uzivatelé podavaji navrh néco nakoupit a zaroven

pomahaji definovat pozadavky na vyrobek.

3. Ovliviiovatel (Influencer) — Ovliviiovatel je osoba, ktera rozhodnuti ovliviuje.
Jejich nédzor je Casto vniman jako podstatny. Pomahaji definovat specifikace a
zaroven poskytuji informace pro ohodnoceni alternativ. Piikladem takového

ovliviiovatele mize byt technicky personal.

4. Rozhodovatel (Decision maker) — Muze se jednat o osobu nebo skupinu osob, ktefi
maji na starost vyber produktu nebo sluzby. Soucasti jejich tkolu je i rozhodovani

o pozadavcich.

5. Schvalovatel - Je osoba, ktera autorizuje navrhované jednani rozhodovateli nebo

nakupcich.

6. Nakup¢i (Purchaser) — Jsou to lidé, ktefi maji formalni autoritu vybirat dodavatele
a dojednavat podminky nakupu. Dale maji ndkupc¢i na starost samotné nakupy,
rozpocty, hlidani finan¢ni vykonnosti a efektivitu, ale jejich hlavni roli je vybirani
dodavatelli a vyjednavani s nimi. Mezi nakup¢i mohou patfit i vysoce postaveni

manazéti pii komplexnéjSich nakupnich operacich.

7. Vratny — Jedna se o pracovnika, ktery ma moc branit prodejclim nebo informacim
v ptistupu ke c¢lentiim ndkupniho télesa. Vratni mohou byt napiiklad nakupci,
recepcni a operatofi call centra. Tyto osoby maji schopnost zabréanit prodejctim

v kontaktu s uzivateli ¢i rozhodovateli. (Kotler a Keller, 2013)
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3 MARKETINGOVY MIX

V literatufe je marketingovy mix (4P) popisovan ruznymi definicemi. Kotler (2007)
definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

muze udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

Tyto nastroje se d€li do ¢tyf skupin proménnych znamych jako 4P. Konkrétné jsou to
produkt (product), cena (price), misto nebo také distribuce (place) a komunikacni politika
(promotion). Ugelem vyjmenovanych nastrojii slouzi k dosaZeni zadouci odezvy u sady

predem definovanych spotiebiteld. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

3.1 Produkt

Jako produkt muZzeme vnimat zbozi, sluzbu, myslenku, misto, osobu nebo prakticky
cokoliv, co je vramci smény nabizeno k prodeji. Muze to byt jakykoliv objekt
podnikatelské 1 nepodnikatelské aktivity. , Tento aspekt marketingového mixu zahrnuje
design a baleni zboZi, stejné jako jeho fyzické rysy a jakékoli s nim spojené sluzby jako je
treba dovoz zdarma. Vidime tedy, Ze produkt je kombinaci riiznych prvkii, z nichz jsou

vSechny dulezité pro uspech. ““ (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Dtlezitym poznatkem k pochopeni produktu je jeho komplexni pojeti. Prodavany produkt
nabizi kromé své zékladni funkce i jiné dalsi vlastnosti, prvky nebo atributy, které jej

odlisuji od konkurence. (Kotler, 2007)

V piedchozi kapitole jiz bylo zminéno, Ze na B2B trhu byva produkt vétSinou ptizpisoben
jednotlivym zakaznikim, tzv. customizaci, neboli zakaznik si pfizplisobi produkt ke svym
pozadavkim podle své potteby. Dalsim rysem produktu na B2B trhu je jeho komplexni
charakter. Nabizeny produkt ¢asto miva daleko komplexnéjsi charakter, nez je tomu na
B2C trhu. Fyzické vyrobky byvaji Casto dopliiovany rtznymi sluzbami nebo dal$imi
souvisejicimi produkty, které vhodné dopliuji produkt. Piikladem muze byt zakaznicky
servis, instalaci produktu, zaskoleni obsluhy, logistické a finan¢ni sluzby aj. Z pohledu
vztahového marketingu je customizace velmi dulezita, jelikozZz u obchodu mezi

organizacemi rozhoduje vice lidi. (Chlebovsky, 2010)
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3.2 Cena

Cena je urcita penézni suma, kterou zakaznici plati za produkt. Podava nam informace o
trhu. Zakaznikovi dava informaci o hodnoté produktu, respektive kolik je kupujici ochoten
zaplatit za poptavané zbozi ¢i sluzbu. ,,Cena je casto pouzivana jako zpusob, jak zvysit

zajem spotiebitelii o dany produkt ¢i sluzbu. * (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

Dle Chlebovského (2010) jsou dilezitymi charakteristikami cenové tvorby na
prumyslovém trhu vyuZzivani slev a rabati. Tyto slevy ve vétSiné piipadech zavisi na
objednaném mnozstvi produktu, respektive cena by méla vyrazné klesat pti navySovani
objednaného mnozstvi. Sleva miize byt dale poskytovana pii platbé pfedem nebo pii kratsi

splatnosti faktury.

Cena z pohledu nakupniho rozhodovani neni rozhodujicim faktorem na B2B trhu. Kvalita,
pravidelnost dodavky, zakaznicky a technicky servis kupovaného produktu jsou c¢asto
v obchodovani mezi organizacemi béznou véci, tak cena nemiva dilezity charakter, slouzi

spisSe pro orientacni predstavu zdkaznika. (Pilik, 2010)

3.3 Distribuce

Distribuce je veskerou ¢innost firmy, ktera ¢ini dany produkt dostupnym pro zakazniky.
,»Malé mnozstvi vyrobcu prodava své zbozi primo konecnym spotiebitelum. Veétsina naopak
pouziva treti osoby nebo prostredniky, kteri jejich produkty nabizeji na trhu. Tito
prostirednici se snazi vytvorit marketingové cesty nebo tzv. distribucni systémy. Distribucni
systéemy jsou vzdajemné propojené organizace, jez se ucastni procesu vyroby vyrobku nebo
sluzby pro spotrebu nebo pouZiti konecnym spotiebitelem nebo firmou.* (Kotler, 2007).
Distribu¢ni systém zahrnuje vSechny spolec¢nosti, kterymi musi produkt projit pted tim, nez

dojde k jeho spotiebé.

Bouckové (2011) definuje prodejni cesty jako distribucni kandly, diky nichz se spolec¢nosti
snazi zajistit, aby se produkt dostal k zakaznikovi co nejefektivnéji s co nejniz§imi
naklady. Mezi zékladni funkce distribuce jsou povazovany logistické funkce, obchodni

funkce, a podptrné funkce.
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3.4 Komunikace

Poslednim prvkem marketingového mixu je komunikace. Komunikace piedstavuje veskeré
aktivity, které sdé€luji piednosti produktu a jejim cilem je piesvédCit zdkazniky, aby jej
koupili. Moderni marketing si v soucasnosti vyZaduje vice nez jen piipravu drobného
produktu, uréeni piivétivé ceny a zpiistupnéni zakaznikim. Firmy musi komunikovat se
svymi souCasnymi i budoucimi zdkazniky. Komunikace je dualezita jak pro budovani a
udrzovani jakéhokoliv vztahu, tak je kliCova 1 pro spolecnost k navdzani vztahli se

zakazniky. (Kotler, 2007)

Komunikace se rozd€luje do dvou forem, a to osobni a neosobni forma komunikace.
Osobni formou komunikace mliZze byt napiiklad osobni prodej nebo schiizka. Neosobni
forma komunikace je pak reklama, billboardy, kupony, vefejna prohlaseni, sponzoring atd.
(Bouckova, 2011)

V B2B sektoru je nejCastéjsi pouzivana osobni forma komunikace. Jak jiz bylo zminéno,
individualizace ¢i customizace objednavky. Osobni forma komunikace je pro tyto piipady
nejvhodnéjsi k sjednani a domluveni se na podminkéch. Jelikoz je velmi diilezity prvotni
kontakt se zékazniky, tak je velmi dulezité zvazit a zvolit vhodnou komunikacni strategii

dle miry customizace. (Pilik, 2010)
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4 STRATEGICKE ANALYZY

4.1 SWOT Analyza

wAnalyza SWOT vychazi z auditu trhu. Jedna se o strucny seznam kritickych faktori
uspechu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani

S konkurenci. * (Kotler, 2007)

SWOT analyza zjistuje na zéklad¢ strategického auditu silné a slabé stranky spolec¢nosti,
jejich piileZitosti a ohrozeni. Ugel tohoto nastroje je pro monitorovani vnitiniho a vnéjsiho

prostfedi podnikatelské jednotky.

Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni spolecnosti, ale
jen ty, které maji vztah ke kritickym faktorim tspéchu. V ptipadé ze spole¢nost ma piilis

dlouhy seznam, tak prozrazuje neschopnost rozlisit, co je dilezité. (Kotler a Keller, 2013)

Silné stranky (strenghts) — Maji za ukol ukazat pfedev§im to, v ¢em dany podnik vynika
a v ¢em je lepsi oproti konkurenci. VSechny aspekty, které se nachézi v silnych strankach
spolecnosti, je tieba se jich drzet a vyuZivat. Timto pak podnik ziskdva vyhodu na trhu.
Piikladem silnych stranek miiZou byt: dovednosti, znalosti, zdroje, schopnosti, vyborna

lokalita, nizké naklady, dobré vztahy se zakazniky atd.

Slabé stranky (weakness) — Charakter slabych stranek je pfesnym opakem silnych.
Veskeré aspekty slabych stranek musi podnik respektovat a mit schopnost si je pfiznat.
Ptikladem slabych stranek muiZou byt: nizkd produktivita, poSkozenad znacka, zastaralé

stroje, nedostatecna diferenciace produktu. (Jakubikova, 2013)

Prilezitosti a hrozby

Vedeni spole¢nosti musi byt schopnd rozeznat hlavni pftilezitosti a hrozby, kterym
spolecnost Celi. Cilem této analyzy je donutit manazera piedvidat dilezité a nové trendy,

které by mohly mit zna¢ny dopad na firmu. (Kotler a Keller, 2013)

Piilezitost (opportunities) — Pokud spolecnost umi spravné identifikovat a vyuzit
prilezitosti, pak ma moznost zastinit konkurenci piipadné se pak dostat na Spicku
stavajiciho trhu nebo vytvofit trh novy. Pfikladem miiZze byt: nové spoluprace s novymi

dodavateli, nové segmenty trhu, dotacni programy, nové technologie.
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Hrozby (threats) — Podnikatelskd jednotka by méla aspekty hrozeb umét spravné
identifikovat a snazit se jim co nejefektivnéji predejit. Hrozby mohou nabyvat rtiznych
podob. Piikladem mohou byt: narust fixnich nakladii, zména legislativy, zména chovani

spotiebitelt, posilena konkurence. (Jakubikova, 2013)

4.2 Analyza makroprostiedi — PESTLE Analyza

Pro analyzu vlivii makroprostiedi je tfeba vychazet z analyzy vzdaleného prostiedi, kterym
je globalni makroprostiedi. Ke zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostfedi se Casto pouziva
analyza PEST (jedna se o zacate¢ni pismena Ceskych a anglickych nazvl). Tato analyza
vytvaii ptehled potenciondlnich vlivli na organizace a podniku umoziiuje pfipravit se na
tyto vlivy a upravit pfipadnou strategii. Zde se zkoumaji faktory politicko-prévni,
ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost
podniku. Analyza se nékdy oznacuje i jako STEP nebo rozsifend PESTLE, ktera zaclenuje

i ekologické vlivy. (Jakubikova, 2013)
Podle Svétlika (2005) se analyza dé€li na nasledujici faktory:

o Politické a legislativni — Mezi politické a legislativni faktory patii politicka
stabilita, stabilita vlady, clenstvi zemé& v rlznych politicko-hospodatskych
seskupenich, fiskalni politika, zdkony aj. Politické a legislativni faktory vytvafi
rdmec pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti. Maji silny vliv pro chod

firem. Jsou dany pravnimi normami, kterymi se musi firma piizptsobit.

e Ekonomické — K ekonomickym faktorim patii pfedev§im vyvoj HDP, faze
ekonomického cyklu, stav platebni bilance statu, Grokové sazby, ménové kurzy,
mira nezaméstnanosti, mira inflace aj. Tyto ekonomické faktory maji vliv na kupni

silu a nakupni zvyky spotiebiteld.

e Socialni — Do socialnich faktori patii Zivotni styl, Zivotni Uroven obyvatelstva,
jejich postoje, vzd€lani, vira a ndbozenstvi. Do socidlnich faktorGi se fadi i
demografické prostiedi kde se zkouma obyvatelstvo jako jeden celek. Tyka se to

vékové kategorie, pohlavi, hustoty zalidnéni, socidlniho postaveni ve spole¢nosti aj.

e Technologické — neboli také inovacni faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a
vyvoji. Jedna se o rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci,
informac¢ni, komunikaéni aj. Zmény v technologickém prostiedi slouzi pro podniky

jako zdroj technologického pokroku, ktery jim umoznuje dosahovat lepsi
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efektivnosti, lepSich hospodarskych vysledkii a zvySeni konkurenceschopnosti

firmy.

Ekologické — Tyto faktory diive nebyly pfili§ vyrazné, avSak postupem cCasu se na
n¢ klade ¢im dal tim vétsi diraz. K témto faktorim patii prevazné ptirodni zdroje.
V soucasné dob¢ je velmi dilezité myslet na ekologii a na omezené mnozstvi
surovin jak obnovitelnych (lesy, zdroje uhli), tak i neobnovitelnych (vzacné kovy,

ropa).

4.3 Analyza mikroprostredi — Porteriiv model péti sil

Cilem strategické analyzy mikroprostiedi je k odhaleni silnych a slabych stranek

spole¢nosti ve predevsim na jeji pfednosti a nedostatky. Analyza mikroprostiedi zjistuje

primarné odliSnosti mezi zkoumanou spole¢nosti a odvétvim. Hlavnim ukolem je

identifikovat sily a faktory odvétvi, které jej ¢ini vice ¢ méné atraktivnim.

Pro analyzu vnitiniho prostfedi je tradién¢ pouzivan Porterv model péti sil. Tato metoda

identifikuje vlivy, ovlivilujici vynosnost spolec¢nosti. (Sedlackova, Buchta, 2006)

Hrozba stavajicich konkurenti — Konkurenti jsou velmi dulezitym faktorem,
podminujicim marketingové moznosti firmy. Proto je tfeba zjistit, kdo je jejich
konkurentem, kdo by se mohl stat, jak je konkurent silny, jaké jsou cile, strategie,

silné a slabé stranky konkurenta aj. (Jakubikova, 2013)

Hrozba nové vstupujicich konkurenti — Jedna se o jakoukoliv skupinu, ktera ma
potenciondlni z&jem o vstup na trh jako novy podnik. Tato hrozba zavisi pfedev§im
na vstupnich bariérdch odvétvi. Nizké bariéry mohou znamenat pro podnik
vyznamné hrozby vstupu nové konkurence do odvétvi. Divodem je, Ze nové
vstupujici konkurenti pfinasi do odvétvi novou kapacitu a snahu o ziskéni podilu na
trhu. Vysledkem této hrozby muze vést ke sniZeni cen a rastu ndkladu a nasledné

snizeni ziskovosti. (Porter, 1994)

Hrozba substitutti — Substituty jsou statky, které se ve spotiebé navzajem nahrazuji.
V ptipadé¢ identifikovani hrozby, je tieba pochopit potieby kupujicich. Identifikace
substitutd pro podnik znamena hledani jinych produktl a sluzeb, které spliuji
stejnou funkci jako produkt urc¢itého odvétvi. Tento faktor 1ze hodnotit podle poctu
jiz existujicich substitutli na daném trhu, konkurence v odvétvi danych substitutd,

jejich vyvoj cen a jejich uzite¢né vlastnosti. (Porter, 1994)
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e Hrozba vyjednavaci sily zdkaznikli — Zakaznici mohou byt jak jednotlivci, tak i
pravnické osoby. Zakaznika lze také definovat jako osobu, kterda ma néjakou
potfebu uspokojit prostfednictvim vyrobenych statkli firmy nebo nabizenych
sluzeb. Rozlisuji se podle vztahu k firmé¢. DéEli se na kupce, uzivatele, mozné kupce
a mozné uzivatele daného produktu. Rozdéleni je dilezité v ramci individudlniho
pristupu ke kazdému zékaznikovi. Zakaznici mohou byt déale rozdé€leni podle,
demografie, pohlavi, v€ku, velikosti pfijmu, rodinné situace anebo podle vzd¢lani.
K riznym segmentim trhu je tieba pfizplsobit i uréité chovani k zédkazniklim.
Tomuto procesu se nazyva CRM (Customer relationship management) neboli

fizena vztaht se zakazniky. (Jakubikova, 2013)

e Hrozba vyjednavaci sily dodavateli — Dodavatelé jsou firmy, organizace i
jednotlivei, kteti poskytuji podnikatelskym jednotkdm zdroje potiebné pro jejich
¢innost. Kazda firma ma mnoho dodavateli. Lze je clenit do riznych kategorii
napt. dodavatelé vstupti od vyrobniho procesu, poskytovatele sluzeb a dodavatele
dalgich zdrojt. Uspéch firmy do jisté miry zavisi pravé na dodavatelich. Proto je
dilezité, aby vénovala pozornost jejich vybéru, stanovila si kritéria, podle kterych

je bude hodnotit. (Jakubikova, 2013)
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Obrazek 7 Porteriv model péti sil, zdroj: Porter 1996, s.148
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4.4 Benchmarking

Benchmark znamena v ptekladu jako staly bod potiebny jako zdkladni jednotka pro
méfeni. V jiném slova smyslu jej 1ze vyuzit jako standart, vzor anebo normu podle, které je
mozné vyhodnotit vykonnost podniku a jeho Ccinnosti. Podle Jakubikové (2013)
benchmarking znamend dlouhodoby trvaly proces vzdjemného sledovani a porovnavani
vlastnich vysledki s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého
produktu nebo realizace urc¢ité sluzby, vyrobnich postupti, pracovnich operaci,
marketingovych aktivit apod. Benchmarking jako takovy neni omezeny na bezprostiedni
konkurenci nebo na ramec daného segmentu. Predstavuje vybér a porovnani vhodnych
myslenek, metod ¢i pfistupl, které jsou pro dany podnik pouzitelné. Cilem porovnavani

zminénych aspektl je ke zjisténi vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality.
Benchmarking se rozliSuje na pét typu:

e Interni

e Konkuren¢ni

e Funkcionalni

e Genericky

e Spolupracujici.

Slouzi jako systém vcasného varovani, ktery upozoriiuje manazery na objektivni nutnost

zmeén. (Jakubikova, 2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI VZTAH
K SOCIALNIM SITIM

Tato kapitola bakalaiské prace je zmétfena na analyzu Ceské reklamni agentury BARTH
Reklamka a.s. Cilem je charakterizovat vybranou reklamni agenturu, zjistit jeji vztah

k socialnim sitim a provést situa¢ni analyzu podniku.

5.1 Predstaveni zkoumané firmy

Reklamni agentura BARTH existuje na trhu jiz od roku 1996. Sidlem firmy je
mésto Pardubice. Z pocatku méla jenom 7 zaméstnanci. Zabyvala se pouze vyrobou
reklamnich katalogti, letakti, brozurek, vizitek a plakati. V roce 1998 se spolecnost
pfemistila do novych vétsich prostor, a své plisobeni rozsifila i mimo mésto Pardubice.
Nabidka sluzeb byla rozsifena o pronajem billboardd, navigaénich tabuli a reklam na
mostech. Vzniklo také nové oddéleni vyroby reklamy, které se vrha do odvétvi reklamnich
polept vozidel, vyloh, autobust, trolejbust, vrtulnikt, lodi a v§eho mozného, co lze folii
polepit. V roce 2004 spole¢nost piijala mnoho kreativnich grafiki diky kterym zdokonalila
své sluzby. Grafici byli ptipraveni pro tvorbu pro rtiznych designovych polept silni¢nich
vozidel, loga manualli, prezentaci a kompletnich grafickych podkladi pro podnikani.
V roce 2008 doslo ke zméné loga a brandu firmy, tym byl rozsifen na 5 kmenovych
zamé&stnanct a 3 externisty. Agentufe se neustale dafi, proto se rozhodla, Ze se pusti do
dalsiho odvétvi reklamy, a to pro potisk firemniho textilu, vyrobu reklamnich pfedméta a
POS materialtt (Point of sale). Ugelem bylo rozsifeni nabidky reklamnich sluzeb pro
podporu podnikani jinych firem. Nyni mé reklamni agentura za sebou nékolik odbornych

Skoleni a stava se specialistou v oboru.

Rok 2012 byl pro Reklamku BARTH velmi vyznamnym. Reklamni agentura vstoupila do
online marketingu. Nabidka byla rozsifena o tvorbu webovych stranek, tvorbu e-shopu,
PPC reklamy a spravu socialnich siti. Spole¢nost se rozrostla neuvéfitelnym zptisobem.
Nakoupila nové tiskarny, které jsou efektivni a urychluji praci. Spole¢nost nyni
zaméstnava pies 30 zaméstnancl a je schopna vyhovét témér vSem pozadavkam na trhu

reklamniho svéta. (BARTH, 2022)
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BARTH

Obrazek 8 Logo BARTH Reklamka, zdroj: Facebook, 2022

5.1.1 Predmét podnikani

- Prongjem a plijcovani véci movitych i nemovitych

- Velkoobchod a specializovany maloobchod

- Zprosttedkovani obchodu a sluzeb pro fyzické a pravnické osoby

- Nabizeni reklamni ¢innosti a marketingu

- Tvorba grafické prace, kresli¢ské prace a kopirovaci prace

- Inzenyrska ¢innost v investi¢ni vystavbé

- Zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti

- Vydavatelské a nakladatelské ¢innosti (Rejstrik-firem.kurzy.cz, 2022)

5.1.2 Vize, poslani a cile spole¢nosti

Kli¢em pro uspésné fungovani firmy jsou pfedem stanovené vize a cile, zamétujici se na
strategické planovani a rozvoj spolecnosti. Hlavni pfedstavou spolecnosti je stat se nejveétsi
regiondlni reklamni agenturou, kterd bude schopna zajistit veskeré pozadavky zékazniki a

nabidnout ten nejlepsi marketingovy servis.

Poslani spolec¢nosti je byt dlouholetym, stabilnim partnerem svych zdkaznikli, nabizet
neustalé novinky v oblasti marketingu a zaroven byt nejlepSim partnerem, ktery zabezpeci

kompletni sluzby podle potieb zakaznikd.
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Cile spolecnosti:
- Rist a expanze firmy.
- Udrzeni urcitého postaveni na trhu
- Dosazeni uspokojivé vyse zisku spolecnosti
- Uspokojeni potieb zdkaznikli
- Zajisténi nové klientely a udrzeni stavajicich zdkaznikt

- Modernizace technologii k zvyseni efektivity podniku

5.2 Vztah spole¢nosti k socialnim sitim

Socialni sité jsou pro nas uzivatele v soucasné dobé kazdodenni potiebou, bez kterych se
mnozi z nas neobejdou. Tento trend zacinal okolo roku 2008 a jejich popularita se stale
navySovala. Reklamni agentura BARTH svoji aktivitu a komunikaci zpoc¢atku zamétovala
pouze na svoji webovou stranku. V dusledku rustu popularity socialnich siti, spole¢nost
pruzné reagovala a piesunula svoji aktivitu 1 na socialni sit¢, aby oslovila uzivatele v $irS§im

spektru.

Spole¢nost BARTH Reklamka a.s. nyni aktivné vyuZiva socidlni sit¢ Facebook, Instagram,
YouTube a LinkedIn. Jelikoz spole¢nost spada do skupiny BARTH Group, tak na ur€itych
socialnich siti maji vice firemnich profild pro jednotliva specificka odvétvi. Obsahem

profilt jsou zékladni informace o firmé& a ¢innosti, které aktudlné provadi.

Spole¢nost je k dnesnimu dni stale aktivni na veskerych vyse zminénych socialnich sitich.
Ugelem je se co nejvice piblizit potencionalnim i soudasnym zakaznikim. P¥ispévky na
socialnich sitich napomahaji zakaznikim se lépe orientovat Vv nabizenych sluzbach.
Prostfednictvim postli na socidlnich sitich informuji zédkazniky o aktudlnich ¢innostech
firmy a upozoriuji také na riizné akce, slevy ¢i volna pracovni mista. Obecné lze fici, ze

spolecnost vyuziva socialni sité ve velké mire.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SOCIALNICH SITI
REKLAMKY BARTHA.S.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, Reklamka BARTH vyuziva socialni sité
Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn. Veskeré tyto sité, spole¢nost vyuziva, ke

komunikaci se zakazniky.

6.1 Analyza Facebooku

Facebookovy profil spolecnosti byl zaloZen 3. prosince 2013. Profil obsahuje uvodni a
profilovou fotografii, informace o spolecnosti, kontaktni udaje, uvedenou lokalitu
pobocky, fotky a videa z ptispévki, hodnoceni uzivateli a dalsi nastroje stranky, které jsou

vyznaceny na hlavni strance profilu.

uh 12
Hledame nové kol
- (RTINS

BARTH Reklamka

BARTH @BarthReklamka - 5 (5 recenzi) - Reklamni 3 =
agentura & Kontaktujte nas
[Z reklamka.cz
Hlavni stranka Informace Sluzby Dalsi v 1l Tohie se mi libi @ Zprava Q
Informace Zobrazit vie @ Vytvorit prispévek
®
[.‘ Fotka/video ° Oznamit polohu : Oznacdit pratele
Q H 79 rdubic
BARTH Reklamka
BARTH o Oblibené - 4. kvétna v21:11- Q@
o o K Vypada to, Ze se po dloocouhé dobé budeme moci opét trochu
pobavit.
& Treba Majéles Pardubice (jehoz je skupina BARTH partnerem) I3ka

0 Aktuality ze svéta reklamy, zabavy a taky e e : =
NéCo 0 Nds.. svoje navitévniky pomoci billboardd a citylight
Pokud a ngj chystate, tak dejte @ a napiste, na jakou kapelu se
@ 1sme pardubicks full-service reklamn nejvic tééfte.... Zobrazit vic
agentura, ktera plsobf na trhu jiZ od roku _
1996. Nadim zakaznikim nabizime
komplexni rekiamni a marketingoveé slu... mpagace
Zobrazit vic kulturnich

gy 1123 lidem se to lib akci?

1 160 lidi to sleduje

31 lidi tady oznamilo polohu

Obrazek 9 Facebookovy profil BARTH Reklamka, zdroj: Facebook, 2022
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Profilovy obrazek

- Profilovy obrazek se zobrazuje u kazdého ptispévku. Firmy této moznosti vyuzivaji
k zobrazeni loga. Proto ma spole¢nost na profilu vlozené jednoduché a hezky

¢itelné logo.

- Podle pfedchozich profilovych fotek spolecnosti 1ze posoudit, Ze zména probiha

pouze tehdy, kdyz spole¢nost zménila nazev nebo design loga.
Uvodni fotografie

- Uvodni fotografie je zobrazena na horni C€asti profilu. Tématika obrazku je
pravidelné ménéna v zavislosti na porddanych udalosti, aktudlni situace ve svéte

nebo ma jen poutavy design. U&elem Gvodniho obrazku je marketingovy charakter.
- Uvodni fotka se méni téméf pravidelné v intervalu 1-3 mésicuL.
Informace o spolecnosti

- Informace o spolecnosti jsou uvedeny po levé strané. Zde se miize bézny uzivatel
najit lokaci pobocky, popis spolecnosti, pocet sledujicich, webovou stranku,
telefonni Cislo, e-mail, sektor ve kterém spole¢nost obchoduje a provozni dobu.

Piispévky

- Spolecnost ptidava pravidelné aktivné ptispévky s intervalem 1-3 dnut. Prispévky
se tykaji aktualnich nabidek, soucasné aktivity a Clanky spole¢nosti, dalezitych
informaci pro zakaznika a nabidky prace ve spolecnosti.

- Spolecnost se taktéz snazi pridavat pfispévky za ucelem pobaveni stavajici klientely,
nebo pfilakani novych zakazniki.

- Pocet reakci za mésic duben je 93. VSechny reakce jsou dany uZzivateli pozitivné.
Pocet reakci na jeden ptispévek se pohybuje od 1 do 30.

Uzivatelé

- Aktualni pocet uzivatelil, sledujicich tento profil ke dni 8.5.2022 dosahuje poctu
1123 sledujicich.
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Dalsi funkce

- Sluzby — V listé funkci je také kolonka sluzby. Zobrazuje uzivateli veskeré sluzby,

ktera spole¢nost provozuje se stru¢nym popiskem.

- Hodnoceni — Uzivatel ma moznost na strance spole¢nosti davat i hodnoceni v ramci
zkuSenosti s firmou. Momentdlné ma spole¢nost 5 pozitivnich hodnoceni bez

negativnich recenzi

- Udalosti — Nabidka udalost umoziuje zobrazit uzivateli nadchézejici aktivity

poifadané nebo spolupracujici se spole¢nosti BARTH. (Facebook, 2022)

6.2 Analyza Instagramu

Spole¢nost ma na Instagramové siti zaloZeny firemni profil od 2. ervence 2018. Kliknutim
na profil, je pro uzivatele zobrazena profilovd fotka, ndzev profilu, pocet piispévki,
sledujicich a lidi které stranka sleduje dale kratky popisek o spolecnosti a odkaz na jejich
webovou stranku. Pod uvodni casti profilu se nachazi highlighty riznych aktivit

spole€nosti a v posledni ¢asti lze vidét ptispévky firemniho profilu.

st A ANCOIVE ]

reklamka_barth  zee [l
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Profilovy obrazek

Profilovy obrazek na Instagramu je zcela stejny jak na Facebooku a zaroven ma
stejny ucel. Na Instagramu se také zobrazuje profilovy obrazek vedle kazdého
prispevku, z toho diivodu spolecnost zvolila opét jednoduchy a Citelny logo firmy

pro lepsi Citelnosti a viditelnosti.

Informace o profilu

V této Casti jsou zobrazeny informace o profilu spolecnosti. UZzivatel zde nalezne
nazev profilu a nazev spolecnosti, kratky popisek o reklamni agentute, odkaz na

jejich webovou stranku a pocet ptispévki, sledujicich a lidi které stranka sleduje.
Aktualni pocet prispévkl ke dni 8.5.2022 je 306. a pocet sledujicich je 307.

Je zde 1 kolonka ktera poskytuje mozZnost napsat zpravu spolecnosti a kolonka

Vv piipad¢ zajmu o sledovani.

Highlights

Highlights je jedna funkci Instagramu, ktera nabizi provozovateli instagramového
profilu nahrat nebo zvyraznit staré piispévky ze stories. Spolecnost tuto funkci
vyuzila velmi sofistikovan€ a veSkerou aktivitu ze stories kategorizuje do
jednotlivych highlightd. Tyto kategorie reprezentuji sluzby a aktivity, ktera
spolecnost poskytuje. Jsou v ni vizualn€ zndzornéné jejich prace, co umi nabidnout

zakaznikiim. Téchto highlighti mé spolecnost na profilu dvanéct.

Prispévky

Co se tyce vzhledu ptispévkil. Spolecnost se snazi udrzovat jednoduchy design
s informativni grafikou, kterd navazuje na rozsédhlej$i text v popisku. Ptispévky
jsou vesmés stejné jak vzhledové, tak 1 s Ucelem prispévki, které spolecnost

nahrava na Facebook.

Periodicita nahravani je 1-5 dni a primérny pocet lajkt je 5,75 na ptispévek.

6.3 Analyza YouTube

Reklamka BARTH nema bohuzel vlastni Gcet, ale spada pod YouTube kanal skupiny

BARTH. YouTube kanal je vyuzivany zejména kviili trendim dne$ni doby — lidé preferuji

sledovani obrazki a videi, nez aby Cetli texty, proto pozornost upouta vice video, které¢ dokaze

shrnout velké mnozstvi informaci. AvSak natocit kvalitni a poutavy spot neni pro podnik levna,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

ani jednoducha zalezitost. Cim vice socialnich siti, tim vice €asu jim je zapotiebi v€novat, a to

je momentalné hlavni diivod, pro¢ podnik nema napiiklad Twitter.
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Obrazek 11 Profil BARTH na YouTube, zdroj: YouTube, 2022

6.4 Analyza LinkedIn

Reklamni agentura mé zalozeny profil na siti LinkedIn nové zacatkem minulého roku.
Spole¢nost za tu dobu nasbirala 72 sledujicich, 19 z nich jsou zaméstnanci. LinkedIn je
socialni sit’ zamétena na spole¢nosti a pracujici, proto se ji spole¢nost rozhodla vyuzivat.
Periodicita vkladanych pfispévku je 1-2 ptispévki za mésic. Nahravané piispévky se tykaji
vétSinou pracovnich nabidek a velkych projektd na kterych se pracuje. Nicméné firma
vyuziva profil primarné k vyhledavani pracovnikd, nebot’ v Ceské republice je potad malo

spolecnosti, které vyuzivaji tuto socialni sit’ aktivné.
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7 ANALYZA ODVETVi REKLAMNICH AGENTUR ZA POMOCI
VYBRANYCH METOD

7.1 PESTLE Analyza

Casto vyuzivana metoda analyzy makroprostfedi je PESTLE analyza. Analyza déli vngjsi
faktory pusobici na podniky do péti zakladnich skupin a to politicko-legislativni,

ekonomické, socialni, technologické a ekologické.

7.1.1 Politicko-legislativni faktory

Kazda spole¢nost musi respektovat a fidit se v§emi politickymi i legislativnimi vyhlaskami
a novelami. Vyznamny vliv na reklamni agentury mtize mit danova politika statu. Mys$leny
jsou konkrétn¢ danove uznatelné polozky, kterymi jsou reklamni a propagaéni predméty.
V piipadé¢ zruseni téchto polozek jako danové uznatelnymi, by doslo k vyraznému poklesu
trzeb u reklamnich agentur. Dal§im vyznamnym faktorem je regulace zahrani¢niho
obchodu. Co se tyce sluzeb reklamnich agentur tak maji vyhodu, ze nepodléhaji zadnym
vyvoznim ani dovoznim kvéotam. Proto se v soucasné dobé mnohé agentury uchytily i na

zahrani¢nim trhu, kde velké procento jejich zisku tvofi praveé export.

7.1.2 Ekonomické faktory

Jednim z hlavnich ekonomickych faktorti pusobicich na reklamni agentury je celkova
ekonomickd situace statu. Timto je mySlena inflace, nezaméstnanost, urokovd mira,
ménové kurzy a vyvoj HDP. Ceska republika si nyni prochazi jednou z nejvétsich
ekonomickych krizi v diisledku koronavirové pandemie. Hospodaisky vyvoj bude v roce

2022 ovlivnén 1 ruskou agresi a zménou nastaveni mezinarodnich obchodnich vztaht.

Zékladnim narodohospodarskym ukazatelem je HDP neboli hruby domaci produkt. Ten se
vyuziva pro méfeni vykonnosti ekonomiky statu. Velikost HDP vzrostla v roce 2021 o
3,3%. Diivodem je vétsi poptavka na domacim trhu a rist vydajii na kone¢nou spotiebu

domacnosti.

Vysoka inflace zpomaluje ekonomicky rist a snizuje zivotni uroven obyvatel. Na
strankach ministerstva financi je uvedend primérna mira inflace 3,8% pro rok 2021. Dale
se uvadi, ze odhad primérné inflace pro rok 2022 by méla dosahnout 12,3%. K mimotadné
silnému ristu spotiebitelskych cen, by mély vyznamné ptispét ceny ropy, elektfiny a

zemniho plynu. Cenovy rust energii je faktor, ktery negativné ovlivituje zisky reklamnich
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agentur. Zvysené naklady firem se pak promitnou do cen zbozi a sluzeb. Proinfla¢nim
smérem budou pusobit také problémy v dodavatelskych fetézcich a mzdové néklady v

soukromém sektoru.

Na trhu prace se dale prohlubuji nerovnovahy souvisejici s nedostatkem pracovniki, ktery
je patrny prakticky ve vSech sektorech ekonomiky. Mira nezaméstnanosti v roce 2021 v
pruméru dosahla 2,8 a predpoklada se ze vroce 2022 hodnota klesne na 2,5%.
(Ministerstvo financi CR, 2022)

Vsechny zminéné faktory ovliviiuji chod reklamnich agentur a jejich plsobeni na trhu.
Spolec¢nosti musi reagovat na zmény ekonomického rustu statu, proto musi ptizptisobovat
své fungovani a nabidky klientim. Velmi dualezité je i hlidat primémé mzdy, aby

zaméstnanci neméli divod odejit za lep$imi nabidkami a byli tak spokojeni.

7.1.3 Socialni faktory

Jednim z vyznamnych socialnich faktorti je zivotni styl obyvatelstva, ktery se neustale
meéni a zrychluje. Proto musi podnikatelé prubézné reagovat a prizptisobovat se potiebam
zakaznika, musi zkracovat doby dodani, ¢as na zhotoveni vyrobku se jim zkracuje a je
vyzadované co nejvyssi jakost. Reklamni agentury musi také sledovat rizné trendy které se
déji ve svéte, nejnoveéjsi mody, a reagovat na zmény designu. Tento faktor Si vyZaduje u

spolecnosti Kreativitu.

Vzdélanost obyvatelstva je dalsi faktor, ktery ovliviiuje reklamni agentury. Vzhledem
Kk tomu, Ze vzd€lanost obyvatelstva se pomalu zvySuje a cilem reklamy je ovlivnit nakupni
chovani zakaznikd, tak vzdélanéjsi zakaznici se hlife ovliviiuji.

Reklamni spole¢nost musi v soucasné¢ dob& znat nakupni preference zakaznika. At uz to

jsou trendy zdravotniho stylu, produkty v souvislosti s ochranou zivotniho prostiedi nebo

bio potraviny, tak tyto informace jsou dtileZité pro navrhy a Gipravy poptavky klienti.

7.1.4 Technologické faktory

Technologické pokroky a celkové technologické faktory u reklamnich agentur jsou jedny
tisku na riizné typy materiali a predmétii. I samotny reklamni materidl se inovuje. Ziskava
vétsi Zivotnost a celkové zlepSeni vSech vlastnosti. Vyviji se 1 automatizace strojl, ktery
maji vyznam ve snizovani ndkladd, Setfeni materialu, sniZzeni ceny a zkraceni vyrobni

doby. Z tohoto divodu se musi reklamni agentury neustale inovovat. Mezi dalsi dilezité
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faktory technologického pokroku patii i internetova reklama na socialnich sitich, ktera ma
v dnesni dob¢ velky potencial. Reklama na socialnich sitich mize oslovit mnoho lidi za

malo penéz.

7.1.5 Ekologické faktory

Ekologické faktory jsou v soucasné dob¢ velmi diilezité. V poslednich letech se zacina
myslet na nasi pfirodu a planetu ve velkém méfitku. Tyto faktory se tykaji i reklamnich
agentur. Vzhledem k tomu, Ze je tiSténa grafika stale chténa tak se snazi reklamni agentury
nabizet rizné letdky z ekologického a snadno recyklovatelného papiru. Mnoho spolecnosti
si vdnesni dobé zaklada na trendu ekologie. Svoji nabidku recyklovanych a znovu
pouzitelnych reklamnich predmétii nabizi pfevazné spole¢nostem, které tvoii vetrejné
kulturni akce. Ptikladem téchto pfedméti mohou byt recyklovatelné nebo vratné kelimky,
papirové obaly, papirova brcka apod. S ohledem na pfirodu poméh4 i internetova reklama
v digitalni podobé, ktera Setii ve velkém tisténou grafiku, jelikoz v soucasné dob¢ je online

prostiedi ¢im dal tim vic pouzivano.

7.2 Analyza konkurence v odvétvi — Portertiv model péti sil

Analyza 5F nebo také znamé jako Porteriv model péti sil je velmi ¢asto vyuzivana pfti
strategické analyze konkurencniho prostfedi. Tato metoda je zaméfend na popis péti
zakladnich konkurenc¢nich sil: stavajici konkurenty, potencionalni konkurenty, dodavatelé,
nakupujici a substituty. Podstatou metody je pifedpovéd vyvoje konkurenéni situace ve
zkoumaném odvétvi na zdkladé odhadu mozného chovani vyjmenovanych subjekti,

objektli piisobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany:

7.2.1 Stavajici konkurenti

Vzhledem k tomu, Zze se reklamni agentury zaméfuji spiSe na své zakazniky nez na
konkurenty, tak se spole¢nost porovnava s konkurenci az pfi konfrontaci s feSenim zadané
zakazky klienta u konkurenénich spole¢nosti. Reklamni agentura skupiny BARTH ma
pobocku v Pardubicich, ale i piesto ptisobi po celém tizemi Ceské republiky. Do této
analyzy nelze zahrnout vSechny konkurenty v odvétvi. V tomto piipadé lze rozdélit

konkurenty do dvou kategorii, a to na konkurenty regionalni a konkurenty celorepublikové.

Mezi vyznamné konkurenty v Pardubickém kraji lze oznadit firmu JIROUT Reklamni
agentura s.r.o. Jedna se o spole¢nost, ktera sidli pfimo v Pardubicich. V porovnani se

zkoumanou spole¢nosti je trochu mensi jak poctem zaméstnanct, tak i ronim obratem.
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Nabizené portfolio sluzeb se témét shoduje s portfoliem zkoumané spolec¢nosti, avSak 1isi
se jen v mnozstvi nabizenych sluzeb, které je opét mensi. Nicméné se jedna o spole¢nost
s pomérn¢ stabilni pozici v regionu. Plsobi na trhu téméf stejnou dobu a mé mnoho stalych
zakaznikli. Tuto spole¢nost lze oznalit za nejvétSiho konkurenta v Pardubickém kraji.
Dal8im konkurentem, je spolecnost Fedia s.r.o., kterd sidli také v Pardubicich. Jedna se o
firmu pusobici na trhu krat$i dobu, ma méné zaméstnancii, zakazek a nabizenych sluzeb.
Kazdopadné se spole¢nost zaméfuje prevazné na prodej prezentacnich systémui. Témito
prezenta¢nimi systémy se zabyva reklamni agentura BARTH pouze v pfipadé specifického
pozadavku zakaznika nebo v piipadé poradani kulturnich akei. Z tohoto faktu vyplyva, ze i

mensi spolecnost muize délat velkého konkurenta v urcité sekcei sluzeb.

Reklamnich agentur s celorepublikovou puisobnosti je mnoho. Pro tuto analyzu se vybrala
spole¢nost Imperial Media s.r.o., kterd ma 5 poboéek po Ceské republice. Tato spole¢nost
ma vyznamnou pusobnost v tvorbé webovych stranek a e-shopti, spravy PPC kampani a
spravou socialnich siti. V této sekci sluzeb silné konkuruje reklamni agentuie BARTH,
vzhledem k poétu pobocek a jejich geografickému rozlozeni. Tento fakt umoziiuje
zakaznikovi téméf v kterémkoliv regionu navstivit pobocku osobnég, coz je samoziejmé

nejlepsi forma komunikace v rameci sjednavani téchto sluzeb.

7.2.2 Potencialni konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenénich spolecnosti je pomérné minimalni. Vstup do
zkoumaného segmentu reklamnich agentur soucasné doby je finanéné€ velmi narocny.
Dnes$ni reklamni agentura by méla disponovat minimalné grafickym studiem,
kvalifikovanymi zaméstnanci s ur€itou zkuSenosti, tiskafskym vybavenim a zikladnim
materialem na skladé. Kazda vyjmenovana polozka a potieba k zalozeni reklamni agentury
je velice nakladna. Tento fakt v kombinaci S mnozstvim stavajicich konkurentti hovoii 0

tom, ze hrozba novych konkuren¢nich spolecnosti je opravdu minimalni.

7.2.3 Dodavatelé

Vzhledem k tomu, Ze reklamni agentury pracuji na zadosti klienta, tak dodavatelé jsou jeji
nedilnou soucasti. Nicméné dodavatel¢ reklamnich agentur v dneSni dobé maji silnou
pozici pouze V ptipadé dodavani exkluzivnich produkti. Kdezto dodavatelé béznych
produkti a materidli Celi velké nevyhod€, a to poctem reklamnich agentur a poctem
konkurence ve vlastnim odvétvi. Timto Ize fict, Zze schopnost ovlivnit cenu nabizeného

zbozi a vyjednavani s reklamnimi agenturami je minimalni.
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7.2.4 Kupujici

Jak jiz bylo zminéno v PESTLE analyze, tak v souCasné¢ dob¢ reklamni agentury celi
velkému natlaku ze strany kupujicich. Tento problém zpiisobuje predevsim velky pocet
konkurenc¢nich firem, které poskytuji kupujicim volny vybér. V disledku se dostava
zadkaznik do vyjednavaci pozice, kde muze jednotlivé spolecnosti porovnavat z hlediska
kvalitativnich a finan¢nich faktori. V ptipad¢ diferenciace produktu je tato moznost tézce
realizovatelna, jelikoz takovéto spolecnosti si zakladaji na tom, Ze poskytuji zakaznikovi
kompletni servis. Jinak fe¢eno reklamni agentura jako takova, by méla byt schopna zajistit
pro klienta kterykoliv pozadavek ve vztahu k reklamé a marketingu, od strategického
plénovani az po vyrobu reklamnich potieb. S Sir§i nabidkou sluzeb ovSem piichazi i

rostouci pocet konkurenc¢nich firem, coz davé zakaznika opét do silné vyjednavaci pozice.

7.2.5 Substituty

S hrozbou substitutii v odvétvi reklamnich agentur se spolec¢nost setka malokdy. Kazda
zakéazka zadana klientem je vétSin¢ pripadech pfesnd, unikatni a pomérné detailné zadana.
Sance, 7e se vyskytne substituovany produkt podle piedstavy a potieb zikaznika, je
opravdu minimalni. O jediném potencialnim substitutu Ize hovofit v ptipad¢ vlastni tvorby
a produkce s vlastnimi zdroji a zamé&stnanci. OvSem tato moznost miize mit zna¢né rozdily

ve vysledku kvality oproti praci, ktera je vykonavana odborniky v oboru.
Vystup

Ve zkoumaném odvétvi reklamnich agentur se spoleCnosti nesetkavaji s velkou
vyjednavaci silou dodavateld, pravé naopak celi velké vyjedndvaci sile ze strany
zakaznikl. Reklamni agentury v Ceské republice se nachazi ve vysoce konkurenénim
prostiedi. Nicméné Sirokd Skdla nabizenych sluzeb v daném segmentu umoznuje kazdé
reklamni agentufe si vybrat své preferované zaméteni. Timto pak kazda spolenost miize
dosdhnout drobné konkuren¢ni vyhody. Diky specifickym pozadavkiim zdkaznika se
vV daném odvétvi minimalizuje hrozba nabizenych substituti. Kazdopadné uspéch
spolecnosti a jejich produktu zavisi pfredevS§im na nabizené kvalité, znalosti a zkuSenosti

firmy a dodavatelsko-odbératelskych vztaht.
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8 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

8.1 SWOT analyza

Hlavnim cilem SWOT analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vS§echny relevantni
faktory, o kterych lze piedpokladat, Ze budou mit vliv na kone¢nou volbu cill a strategie

podniku.

Tabulka 3: SWOT analyza podniku (Vlastni zpracovani)

Velka Skala nabizenych sluzeb Vysoké naklady nabizenych sluzeb

Odbornost a zkuSenost Zpomaleni ristu firmy kvili malému poctu

odbornikd v daném odvétvi

Dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky Vysoké ceny nabizenych sluzeb
Strategické misto podniku Pracovni vytizenost firmy
A Omormite) [y
Otevirani novych pobocek Velké konkurence
Dodévat produkt lepsim zpisobem Ekonomicka krize
Vstup na zahranicni trh Legislativa
Zkvalitiovani sluzeb Meénici se potieby zakaznik

8.1.1 Silné stranky (Strengths)

Velka $kala nabizenych sluzeb — Reklamka BARTH ma bezesporu Sirokou Skalu
nabizenych sluzeb oproti konkurenci. Spolecnost je schopnd zprosttedkovat témét kazdou

sluzbu v oblasti reklamy jak pro firmy, tak i pro Zivnostniky.

Odbornost a zkuSenost — Spole¢nost ma mnoho zkusenosti v oboru. Vzhledem k tomu, Ze
pusobi na trhu jiz 25 let a neustale se vyviji k lepSimu, tak ji 1ze povazovat za ,,odbornika“

V odvétvi reklamnich agentur.

Dlouhodobé vztahy se zakazniky — Spolecnost ma mnoho stalych klientt, se kterymi ma
velmi dobré vztahy a snazi se je nadadle udrzovat. Vzhledem ke snaze k udrZeni dobré

povésti reklamni agentury, se snazi vzdy vyhovét vsem potiebam svych zédkazniki.
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Strategické misto podniku — Dalsi vyhodou je jednoznac¢né strategické misto podniku,
které se nachazi v aredlu prodeje dopravnich prostfedkli pfimo u hlavni cesty. Misto je
hezky viditelné a velmi dobie dostupné. V arealu jsou velkéd parkovisté, kterd jsou urcena
navs§tévnikim. Spole¢nost ma v arealu nejen svoji reklamni agenturu ale i autocentrum a

kancelaf nabizejici operativni leasing, které spadaji pod skupinu BARTH.

8.1.2 Slabé stranky (Weakennes)

Vysoké naklady nabizenych sluzeb — je kamen turazu v odvétvi reklamnich agentur.
Vétsina nabizenych sluzeb vyzaduje odbornost persondlu, specializované stroje, kvalitni
material a mnoho specifickych produkti k vykonavani sluzeb. Vsechny tyto faktory jsou

finan¢né velmi nakladné.

Vysoké ceny nabizenych sluzeb — V souvislosti se zminénym faktem vysokych nakladu
se vztahuje 1 vysledna vysoké cena nabizenych sluzeb. Spole¢nost nabizi mnoho sluzeb.
Proto fixni naklady na provoz podniku budou mnohem vyssi, nez kdyby se zamétila na
mensi Skalu sluzeb. V tomto pfipadé je mozné, ze konkurence bude nabizet nizsi ceny

Vv urcitych sluzbach.

Zpomaleni ristu firmy — Maly pocet odbornikii nebo nizka kvalifikace personalu
zpomaluji rast firmy a mohou také zpisobovat naptiklad ¢asové prodlevy a zhorSeni

kvality sluzeb.

Pracovni vytiZenost firmy — Tento problém navazuje na vSechny ptedchozi slabiny
spolecnosti. Kvuli Siroké Skale nabizenych sluZzeb je 1 vySsi poptavka. K uspokojeni
zakaznika je tfeba nabizené sluzby doddvat co nejrychleji s co nejmensi ¢ekaci dobou.
Tento fakt vede Kk potieby rustu a rozsifeni firmy, ktera je ovlivnéna a omezena malym

poctem kvalifikovanych pracovnikli v daném odvétvi.

8.1.3 Prilezitosti (Opportunities)

Otevirani novych pobocek — V Pardubickém kraji je hojné osazeni reklamnimi
agenturami, presto méa vétSina z nich malo pobocek. Kdyz se zdkaznik rozhodne, ze
reklamni agenturu navstivi, zpravidla musi vazit cestu do nékterého ze vzdalenych mést
nebo odlehlych méstskych ¢asti. Neni zvykem, aby se pobocky reklamnich agentur
nachazely v centru mésta, proto skvélou pfilezitosti by mohlo byt otevieni pobocky

V centru meésta.
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Zkvalitiiovani sluzeb — Sluzby je mozné zkvalitiiovat predevSim diky zlepSovani
kvalifikace personalu. Vedouci podnikii mohou zaméstnance posilat na Skoleni a vzdélavat
1 jinymi prostiedky, jako jsou odborné casopisy nebo ucasti na oborovych vystavach. Dale
je G¢inné predefinovat nazvy sluZeb a lehce je pozménit. Ugelem je ptilakat novou skupinu
zakazniki. Piikladem mitize byt dosavadni sluzba ,,potisk tricek®, kterd by se pozménila na
»potisk tricek pro maturanty*. Timto se firmam oteviraji nové trhy a obsluhuji nové

skupiny zakaznikd.

Vstup na zahrani¢ni trh — Mnoho reklamnich agentur mé4 v soucasné dobé rozsifenou
pusobnost i vV zahrani¢i. Nicméné nadale zistavaji na zahrani¢nich trzich volna mista a
nezaplnéné mezery trhu. Divodem je, ze v Ceské republice jsou sluzby reklamnich agentur
vyrazn€ levnéj$i nez v zahranici.

Dodavat existujici produkt lepSim zpiisobem — V dobé¢ rychlého technického rozvoje a
pokroku je mozné dodavat i sluzby inovovanym zptisobem. Mezi moznosti patii aktivita
obchodnich zastupct. Firmy mohou mit rozsahlejsi sit’ obchodnich zastupcu, ktefi by
navstévovali zakazniky a uSetfili by tak firm¢ ¢as. Mezi dal$i mozné metody Setieni Casu

klientim mtiZe byt napt. objednavkovy formular na webovych strankach podniku.

8.1.4 Hrozby (Threats)

Konkurence — Hlavnim ohrozenim spole¢nosti je konkurence. Na trhu reklamnich agentur
kazda spole¢nost disponuje jinymi vyrobnimi moznostmi a ma kazda lehce jiné zaméfeni.
Vzhledem ktomu Ze spoleénost nema né&jaké specifické zaméfeni v oboru, tak jiné
spolecnosti s menSim a konkrétnéjSim zamétrenim miZou nabizet své sluzby za niZ$i ceny,
nez je bézna reklamni agentura ochotna. Ptikladem muze byt obycejna preména barvy
automobilu za pomoci folie. Car-wrappingové spole¢nosti maji vétSinou niz$i ceny
V polepu automobilovych vozidel nez u bézné reklamni spolecnosti. Diivodem je odbér a
spotieba folii, ktera je mnohem nizsi. Proto bézna reklamni agentura nemtize dosahnout

stejné mnozstevni slevy jak u konkurence.

Legislativa — Jako dalSim ohrozenim muze byt zména legislativy, a to zejména etického
kodexu reklamy. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje
doplnénim o etické zasady. Pokud by byl kodex zatazen do pravni regulace nebo pokud by
byla tato regulace zptisnéna, mohlo by to znamenat znacné ohrozeni reklamnich agentur.
Reklamni agentury se tento kodex vétSinou snazi dodrzovat, ale Casto je reklama na hranici

mezi dodrZzenim a nedodrzenim téchto etickych zasad.
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Ménici se potifeby zakazniki — Cilem kazdé¢ firmy je rist. Reklamni agentura se nachazi
na trhu, kde se obchoduje mezi firmami a kde se potieby kazdé firmy pfi ristu méni.
Z toho vyplyva, Ze rizikem a hrozbou jsou podniky, které neustale rostou a méni své
potieby. Je proto nezbytné, aby reklamni agentura sledovala jak potteby svych zakaznik,

tak i trendy a médy soucasné doby.

Ekonomicka krize — Jak jiz bylo zminéno v PESTLE analyze, tak v soucasné dobé¢ si
Ceska republika prochazi ekonomickou krizi. Ta ma vliv na viechny odvétvi obchodu,

véetné odvétvi reklamnich agentur.

Uvedené informace v ramci celé SWOT analyzy byly zpracovany vlastnim zptisobem na

zaklad¢ ziskanych informaci z predeslych analyz a zdroju, které spole¢nost poskytla.
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9 POROVNANI VYUZITIi SOCIALNICH SITI S KONKURENCI

V této kapitole praktické c¢asti bakalarské prace se budou porovnavat dvé reklamni
agentury z hlediska urovné komunikace na internetu a socialnich sitich. Pro zméfeni

vykonu srovnavanych spole¢nosti bude pouzita metoda benchmarking.
V ramci benchmarkingu budou hodnoceny nasledujici faktory:

e zvolené socialni sité

e pravidelna aktivita

e provazanost s webovymi strankami

e design

e poskytnuti zakladnich informaci o firmé

Aby vysledky analyzy méfeni vykonu byly relevantni, tak se k porovnani vybrala co

nejvice podobna reklamni agentura.

9.1 Vybrana konkuren¢ni reklamni agentura

Vybranou konkurenéni spolecnosti je Reklamni agentura JIROUT, ktera vznikla v roce
1999. Sidlo firmy se nachazi v Pardubicich a ma jednu pobocku v Hradci Kralové. Nazev
spole¢nosti vznikl z pfijmeni zakladateli. Spole¢nost zacinala jako rodinna firma nedaleko
od Pardubic v domacim prostfedi. Nicméné v poslednich letech se stala nejvétsim

konkurentem v regionu zkoumané spole¢nosti Reklamky BARTH a.s.

Pfedmét Cinnosti je témét shodny jako u reklamni agentury BARTH. Spolec¢nost nabizi

veskeré sluzby v oblasti reklamnich sluzeb jak pro firmy, tak i pro vefejnost.

Spole¢nost ma velké zkuSenosti v oboru tiSténé grafiky. Disponuje vlastnim
technologickym a vyrobnim zdzemim, v némz nabizi rozsédhlou Skalu propagacnich a
reklamnich material®, od drobnych darkovych predmétii pies tiskoviny, polepy osobnich 1
nakladnich automobilt, vozidel MHD, vyloh a reklamnich panela az po svételné reklamy a

velkoplogny tisk billboardi. (JIROUT, 2022)
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9.2 Benchmarking

Ob¢ vybrané spole¢nosti pro benchmarking byly osloveny péti otevienymi otazkami (Viz.
priloha). Dotazované otazky se tykaly vyuzivanych komunika¢nich prostiedki se

zakazniky.
Polozené otazky:

1. Jaké jsou vaSe vize a cile podniku?
BARTH: Cilem spole¢nosti je byt nejveétsi regiondlni reklamni agenturou Pardubického
kraje, kterd zajisti pro potieby zdkaznika nejlepsi marketingovy servis. Vizi je neustalé

vytvafeni novych sluzeb pro zédkazniky.
JIROUT: Cilem spole¢nosti je udrzovani si dobrych a dlouhodobych vztaht s klienty.
2. Jaké jsou vase hlavni komunika¢ni prostiedky se zakazniky?

BARTH: Hlavnim komunika¢nim prostiedkem spolecnosti je pfedevsim webova stranka,
kde jsou uvedené kontaktni tidaje. Komunikaci zprostfedkovavaji nejcastéji telefonicky a

emailem, v jiném piipad¢ je moznost i osobn¢ v sidle spole¢nosti nebo pies socialni sité.

JIROUT: Spolecnost odpovédéla, ze mnoho zakazniki si chodi sjednat sluzbu osobné.
Kazdopadné komunikuji bézné telefonicky, ptipadné mailem. Veskeré potrebné kontaktni

udaje maji zvefejnéné na webu spolecnosti.

3. Vyuzivite socidlni sité ke komunikaci se zakazniky? Pokud ano, jaké socialni

sité to jsou?

BARTH: Ano, spolecnost se snazi vyuZivat socidlni sit€¢ nejen ke komunikaci ale 1
prezentovani svych sluzeb. Spole¢nost aktivné pouziva: Facebook, YouTube, Instagram,
LinkedIn.

JIROUT: Spolecnost nevyuziva socialni sité pfimo ke komunikaci se zdkazniky, ale spise
ke zviditelnéni. Na viech socilnich sitich maji uvedeny odkaz na webovou stranku. Uget
maji zaloZzeny na sitich: Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn. Nicméné aktivné

vyuzivaji jen Facebook.
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4. Pouzivate placenou reklamu na socialnich sitich? Pokud ano, na kterych a za
jakym ucelem.

BARTH: Ne, protoze uzivatelé téchto siti jsou pfevdzné bézni lidé a financovani téchto siti
by nedocililo k viditelnosti mezi firmami.
JIROUT: Ne, nevyuzivaji.

5. Kolik % vaSich zakazek tvori pro B2B trhy a kolik pro B2C? (hruby odhad)
BARTH: Spole¢nost uvadi pomér zakazek B2B k B2C 70/30%
JIROUT: Spolec¢nost nema o této informaci pichled, jelikoz si tyto udaje neznadi, ale
odhad spole¢nosti je pomér zakazek B2B k B2C 90/10%
9.2.1 Srovnani dat na socialnich sitich

Tabulka 4 Porovnani dat socialnich siti zkoumané spole¢nosti s konkurenci (Vlastni
zpracovani)

Pocet sledujicich 1160 948

Reakce firmy na dotaz

Do 3h

Do 3 dnti

Aktivita 1 ptispévek za 3 dny 1 prispévek za pul
roku

Pocet prispévki 309 0

Pocet sledujicich 310 5

Aktivita 1 ptispévek za 3 dny zadna

Pocet odbératelt 303 9

Pocet videi 125 12

Aktivita 1 video tydné Posledni ptispévek
pred 2 lety

Pocet sledujich 73 85

Pocet prispévki 10 0

Facebook — Na Facebooku dominuje spise spoleénost BARTH, ktera vénuje strance i

mnohem vice pozornosti. Z pohledu poctu sledujicich ma konkurence o 212 sledujicich
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méné. Kazdopadné vyrazny rozdil lze vidét v reakci spolecnosti na dotaz od bé&zného
uzivatele. Spole¢nost BARTH obvykle odpovi na otazku do 1-3h v bézné pracovni dobg,
kdezto konkurenéni firma JIROUT odpovida nékdy az po nékolika dnech.

Piekvapujicim zjisténim je rozdilnost celkové aktivity srovnavanych spolecnosti
v souvislosti s poctem sledujicich. Reklamni agentura BARTH nahrava piispévky za
posledni rok alespon tfi krat tydné oproti konkurencni firm¢, ktera nahrdva piispévky
takika ndhodn¢ s intervalem 2 az 6 mésicu, ale i presto se pocet sledujicich u zkoumané
spolecnosti prilis nelisi.

Instagram — Podle vetejnych tdaju 1ze jednoduse posoudit, Ze reklamni agentura JIROUT
tuto socialni sit’ nevyuziva, jelikoz ma 0 piispévki a téméf zadného sledujiciho. Kdezto
spole¢nost BARTH vyuziva tuto sit’ velmi efektivné. Dlivodem jsou naprosto identické
ptispévky jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Timto feSenim spolecnost Setfi mnoho

Casu ve smyslu aktivity Gétu a zvysi tak viditelnost na socialnich sitich.

YouTube - Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, tak reklamni agentura BARTH
nema vlastni YouTube kandl, ale jeden hlavni ucet, ktery si navzajem sdili s ostatnimi
spole¢nostmi spadajici do skupiny BARTH. Toto feSeni je velmi rozumné vzhledem
k ¢asové narocnosti tvorby videi. Timto si spole¢nost udrzuje aktivitu a viditelnost na této
socialni siti. Konkuren¢ni firma bohuZel nema Zadné cile ohledné relevantnosti na
YouTube, kazdopadné zaloZzeny ucet maji. Spolecnost JIROUT pouziva tuto sit’ jen z

divodu prezentace svych praci na své webové strance.

Vysledkem této analyzy je ziejmé, Ze spolecnost BARTH na této siti opét dominuje.
Jednim z dtivodu je sdileny ucet. Vzhledem k tomu, Ze ucet vyuziva vice spolecnosti, tak
je zfejmé, ze bude 1 vyssi aktivita. Dalsim divodem je samotné sdileni videi. Reklamka
BARTH své videa sidli na vSech svych socidlnich sitich, coz poméha ke zvySeni

sledovanosti, kdezto spole¢nost JIROUT dava své videa jen na svoji webovou stranku.

LinkedIn — Na siti LinkedIn z pohledu sledujicich tak dominuje spise spole¢nost JIROUT.
Zajimavou skuteCnosti analyzy této sit¢ je, ze konkurencni spoleCnost na této siti
nevykazuje Zadnou aktivitu, ale i pfesto ma vice sledujicich. Jednim z dGivodu mize byt
zaméteni cilové skupiny dané spolecnosti. Jelikoz z polozenych otazek bylo zjisténo, ze
spole¢nost JIROUT ma vétsi pomér zakazek pro B2B trhy oproti spolecnosti BARTH, tak

muzeme o¢ekavat, ze na socialni siti pro firmy bude mit pravdépodobné vétsi popularitu.
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9.2.2 Srovnani webové stranky

BARTH Reklamka — Webova stranka reklamni agentury je velmi hezky a piehledné
rozdélend. SpoleCnost vyuziva stejnou barevnou kombinaci svého loga pro lepsi
piehlednost a zachovani jednoduchosti stranky. V horni Casti se nachéazi logo se sloganem
spolecnosti a odkazy tykajici se spolec¢nosti (reference, kontakty, informace). Sluzby, které
spoleCnost nabizi, jsou systematicky rozclenéné do kategorii pro leh¢i orientaci (viz.
obrazek). Co se tyce samotné¢ho popisu sluzeb, tak jsou jednoduse a srozumitelné

vysvétlené.

Tiskoviny 0
predmaty eventy odAdoZ loga

Novy online systém na rezervaci ploch.

Obrazek 13 Vzhled webové stranky reklamni agentury BARTH, zdroj: reklamka.cz, 2022

Reklamni agentura JIROUT - Celkovy vzhled a popis webové stranky je velmi podobny
V porovnani s webovou strankou Reklamky BARTH. Rozdil je ptfedevSim V nabidce
sluzeb, kde na strance spolecnosti JIROUT je tfeba rozkliknout kolonku sluzby. Jinak je

v§e potiebné vyznacené na strance piehledné a jednoduse.

JIROUT

AAAAAAAAAAAAAAAA

Firemni tiskoviny

Katalogy, letéky, bloky, firemni casopisy, merkantil

Obrazek 14 Vzhled webové stranky reklamni agentury JIROUT, zdroj: jirout.com, 2022
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9.3 Vyhodnoceni benchmarkingu

Jak jiz bylo uvedeno na zacatku této kapitoly, tak pro benchmarking se zvolila
charakteristicky velmi podobna reklamni agentura, ktera konkuruje ve stejném mésté. 1
pfesto se v metodé benchmarkingu zjistily zna¢né rozdily. Ze zac¢atku benchmarkingu byly
obé spoletnosti tazany péti otizkami (viz. piiloha). Ugelem téchto otdzek bylo zjistit
pohled reklamni agentury na jejich socialni sit€. Ve druhé casti benchmarkingu se

srovnavaly data pouzivanych siti a posledni ¢ast se tykala porovnani webovych stranek.

U reklamni agentury BARTH bylo zjisténo, Ze se snazi vyuzivat vSechny socidlni sité S
jejich benefity aktivné. Kazdopadné je si védoma toho, Ze tyto sité si vyzaduji vysokou
casovou naro¢nost a snazi se tvofit univerzalni obsah, ktery lze zvefejnit na vSech sitich
zaraz, a tak uSetfit Cas. Timto je provdzanost mezi strankami témétf dokonald, jelikoz
vSechny pfispévky se vétSinou tykaji zajimavych aktualit, novinek a sluzeb, které jsou

podrobné vysvétleny na webu spolecnosti.

U reklamni agentury JIROUT byla ze za¢atku zjiSténa jedna vyznamna odliSnost, a to v cili
spole¢nosti. Kde narozdil od spole¢nosti BARTH, které se snazi mit co nejvétsi viditelnost
a dosah v kraji, tak tato reklamni agentura se snazi primarné udrZzovat dobré vztahy se
stavajicimi klienty. Pfi¢inou tohoto faktu mize byt i disledek poméru zakazek pro B2B a
pro B2C trhy. Dalsi rozdily se dale vyskytly ve zplsobu vyuZivani socidlnich siti.
Spolecnost ve vSech socialnich sitich méla vyrazn€ niz8i aktivitu ale 1 pfesto méla vétsi

sledovanost na siti LinkedIn.

Ve srovnani webovych stranek tak obé spolenosti maji prehledné a systematicky
zpracovany vzhled. RozloZeni odkazii a poskytnuté idaje vSech sluZzeb jsou jednoduse a
srozumitelné zpracovany. Kontaktni a popisné informace o reklamnich agentufe ma dle
mého néazoru 1épe zpracovana spolecnost BARTH, protoze obsahuje grafické znazornéni
sidla spole¢nosti. Nicméné co se tyce celkového vzhledu tak se v tomto piipadé jedna o

véc subjektivni, jelikoz obé webové stranky jsou kvalitné zpracované.

Vysledkem tohoto benchmarkingu v ramci vyuzivani socialnich siti bylo zjisténi, Ze
reklamni agentura BARTH vyuziva své profily na socidlnich sitich efektivné. Pfic¢inou
muZe byt predev§Sim jejich komeréni pfistup a rozdilnost v cili spolecnosti oproti

konkurenéni firmé.
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10 SHRNUTI A ZHODNOCENI VYUZITI SOCIALNICH SITI VE
VYBRANEM SEGMENTU

Na zékladé provedenych analyz lze usoudit, ze v segmentu reklamnich agentur se Vv
soucasné dob¢ vyuzivaji socialni sité bézné k riznym aktivitam. Z benchmarkingu dvou
vybranych firem bylo zjiSténo, Zze tyto podniky si uvédomovali vyznamnost socidlnich
médii a jejich celkovy vliv na vytvofeni zdkaznického vnimani podniku. Piesto ne kazda
firma je vyuziva. Rozhodovani o vyuzivani socidlnich siti ve spole¢nosti zavisi na mnoha
faktorech. Hlavnimi faktory jsou cile podniku, cilova skupina, na kterou se spole¢nost
snazi zaméfit a celkova vytizenost podniku. V ptfipadé¢ zkoumané spolecnosti BARTH
Reklamka, méla spole¢nost definované piesné cile, ¢imz bylo stat se nejvétsi reklamni
agenturou v kraji a nabidnout svym zakaznikiim nejlep$i marketingovy servis. Aby tohoto
cile spole¢nost dosahla, tak se snazi byt co nejvice viditelna a dostupna na mnoha
socialnich sitich. Proto firma vyuZziva socialni sit¢ ke zvySeni dosahu a pro zlepSeni
komunikace se zakazniky. Hlavnim ddvodem, pro¢ firma vyuziva neplacené benefity
socialnich siti je takovy, Ze jsou pro soucasné potieby dostacujici. Vzhledem k tomu, ze
placené funkce pro firmy jsou ve vétsing ptipadech zaméfené na spotiebitelské trhy, tak by
tato forma propagace ptilakala bézné spotiebitele. Pro reklamni agenturu jako takovou by
to znamenalo zvySeni vytizenosti na mensSich zakazkach. Proto pro reklamni agenturu,
ktera je spiSe zaméfend na firemni trhy, nemaji tyto funkce momentalné vyznam. Nicméné
I bézné vyuzivani neplacenych funkci na socialnich siti spole¢nosti zpisobuje zvyseni
poc¢tu zakazek pro B2C trhy Vv porovnani s konkurenci. DalSi nevyhodou pouZivani
socidlnich siti je také casova narocnost, se kterou musi podnikatelskd jednotka pocitat.
Zkoumana reklamni agentura je s timto faktem dobfe seznamena a pro zefektivnéni a
uSetfeni Casu pouziva univerzalni strukturu ptispévk, které 1ze nahrat na vSechny socialni
sit¢ stejné. Zatim co konkurenéni firma s cilem pusobeni Cisté na trhu B2B vyuziva
socialni sité pasivné.

Nejvyuzivangjsi socialni siti reklamnich agentur se stal Facebook. Avsak k docileni
viditelnosti u zédkaznikli z B2B trhli by byla nejvhodné;si sit LinkedIn, ktera je zaméfena
na profese a firmy. Bohuzel v Ceské republice je tato sit' stile méalo vyuZivana a jeji

efektivnost neni srovnatelna s Facebookem.

Vysledek této analyzy potvrzuje, ze socialni sit€¢ mohou byt efektivnimi néstroji i pro firmy

v B2B. Nicméné¢ hodn¢ zalezi na rtznych faktorech jako je druh podnikatelské Cinnosti,
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cile a cilova skupina zakaznikd, velikost podniku atd. Kazdy segment a kazda firma ma své
specifické rysy, které maji vliv na vybér a zplsob vyuzivani socialnich siti. Efektivita a
uspésnost je tedy pro kazdou podnikatelskou jednotku individualni. Pokud se B2B firma
V dnesni dob¢ rozhodne pro vyuziti benefitii socidlnich siti, tak nejprve musi analyzovat
situaci v podniku, dale analyzovat odvétvi ve kterém firma pUsobi a az teprve rozhodnout,
zdali je vhodné této moznosti vyuzit. Vyuzivani téchto siti mutze pomoct podniku
dosahnout svych cilt, ale zaroven mtize mit 1 ve vysledku negativni dopad na podnik ve
smyslu vzniku novych problémi, kterym bude muset spolec¢nost Celit. Proto by méla kazda

firma zvazit, které socialni sit¢ pouzivat, pro jaky ucel a za jakych podminek.
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11 DOPORUCENI KE ZLEPSENI PRO PODNIK

V predchozich kapitolach této prace byl zminén fakt, ze prace se socidlnimi médii si
vyzaduje nejen urcity Cas ale také financni prostiedky. Z analyzy pro dany segment bylo
zjisténo, ze vétSina podnikii do soucasné doby neinvestovala zadné finan¢ni prostiedky do
socialnich medii. To stejné plati i pro Reklamku BARTH a.s., ktera do dnes neinvestovala
zadné penize.

Jednim z navrhi pro zlepSeni je zaméfeni se na sdilené piispévky, aby obsahovaly
predev§im praktické informace. Ulelem je zaméfit se na zékazniky B2B trhd, protoZe
B2C trhu. Tento druh pfispévki by bylo vhodné stiidat s ptispévky, které vyvolavaji
emoce a diskuzi. Dilezitou poznamkou tohoto navrhu je, aby pfispévky obsahovaly co
nejvice skute¢né informace, nikoliv smyslené. Faktem je, Ze uzivatelé¢ soucasné doby jsou
neustale obklopeni komerci. Timto pak spolecnost ziska daveéru zékaznikili, zachovani si

autenticity a kladné reputace na trhu.

Dal$im doporucenim je posilovani vztaht se zakazniky prostfednictvim socidlnich siti.
Jednim zfeSeni by bylo vybudovat online zdkaznickou podporu. Spole¢nost by tedy
aktivné komunikovala se zakazniky, aby ziskdvala pravidelné zpétnou vazbu a hodnoceni
ze strany zakaznikd. Timto krokem by mohlo dojit k minimalizaci nespokojenych
zakaznikd, ktefi by mohli firmé udélit negativni hodnoceni. Zakaznicka podpora by mohla
pomoci i k ziskavani novych zakaznikd, protoZe umozni osobni pfistup a jednani. Cilem by
bylo ¢astecné nahradit zdlouhavou komunikaci pfes email a nabidnout jednodussi

komunikaci ptes socialni sit¢, kde mize zakaznik komunikovat rychle a pohodIné.

Pro podnik by bylo vhodné zvysit aktivitu na YouTube kanalu. Piestoze aktivita na
YouTube kanalu spole¢nosti BARTH je dostate¢na, tak videa od reklamni agentury jsou
minimalni. Toto doporu¢eni zavisi na financnich moznostech spole¢nosti, protoze kvalitni
videotvorba si vyzaduje kvalitni natdceci vybaveni, editora videi a kameramana. Jak jiz
bylo zminéné v kapitole 6, lidé se radéji divaji na videa a obrazky, nez aby cetli zdlouhavé
texty. Videa jsou mnohem lepsi v tom, Ze v kratkém casovém tiseku mazou shrnout mnoho
informaci. Natacend videa by se mohla tykat vSech nabizenych sluzeb pro lepsi piedstavu
zakaznika, velkych kulturnich udalosti, Které spolecnost pravidelné pofada a riznych
projektd na kterych spole¢nost pracuje. Cast&jsi a propracovanéjii videa by mohly pfildkat

nov¢ zakazniky a celkové zvysit popularitu a postaveni na trhu.
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Vzhledem Kk tomu ze spole¢nost nabizi i sluzby které jsou poptavany na B2C trzich (napf.
polepy vozidel, vyroba samolepek, foceni atd.), tak by bylo vhodné tyto sluzby nechat
propagovat vefejné znamymi osobnostmi, ktefi mohou pftilakat novou skupinu zakazniki.

Toto doporuceni opét zavisi na finan¢nich moznostech spolec¢nosti.

Facebook je nejsledovangjsi socialni sit’ reklamni agentury BARTH. Timto by mohla
spole¢nost pouzit tuto sit’ ke kalkulaci dlouhodobé hodnoty zakaznika. Jedna se o hodnotu,
kterou podnik muze ziskat opakovanymi nakupy zakaznika. Tato kalkulace by se nasledné

dala pouzit pro marketingovy rozpocet a planovani.

Spolecnost ve svych sluzbach nabizi i prondjem reklamnich ploch. K zvySeni zajmu muize
spolenost vyuzit inzerci reklamnich ploch k pronajmu na platformé¢ Facebook

Marketplace, ktera je zdarma.

11.1 Casova, nakladova a rizikova analyza

Na zéklad¢ Casové, nakladové a rizikové analyzy lze zjistit do jaké miry jsou navrhovana

doporuceni realizovatelna.
e Zména struktury sdilenych prispévki
- Casova analyza: Zména struktury piispévki by neméla spole¢nost nijak ¢asové
vytizit, protoZe podnik pravidelné tvofi ptispévky a jedna se jen o ipravu obsahu.
- Nakladova analyza: V ptipad€ nakladl tak navrhovand zména nevyzaduje Zadné
naklady.

- Rizikova analyza: Rizika této zmény mohou byt takové, ze nemusi byt efektivni a

Vv disledku by nemély zadny vyznam.
¢ Online zakaznicka podpora

- Casova analyza: Casova naro¢nost se v tomto piipadé bude zvySovat v souvislosti

s poctem zakaznikd, ktefi tuto zdkaznickou podporu budou vyuzivat.

- Nakladova analyza: V pfipad¢ nabizeni zékaznické podpory na vyuZivanych
socidlnich sitich budou naklady nulové, protoze spole¢nost jiZ provozuje online
zakaznickou podporu na své webové strdnce. Zaméstnanci zodpoveédni za tuto
¢innost jsou jiz placeni, jen jim piibude prace navic. Naklady mohou vzniknout jen

tehdy, kdyz si zam¢&stnanci vyzadaji o zvySeni platu v souvislosti s pfidanou praci.
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Rizikova analyza: Riziko vtomto pfipadé muze byt takové, ze by nikdo ze
zakaznikil tuto moznost nevyuzival. Pfedchdzet tomuto riziku lze tak, ze reklamni
agentura oznami svym zakaznikiim nov¢ nabizenou zakaznickou podporu na svych

socialnich medii prostfednictvim mailu, nebo piispévkem na socidlnich sitich.

Tvorba videi na YouTube

Casova analyza: Casova naro¢nost tvorby videi je variabilni. Cas v tomto piipads
zavisi na délce zpracovaného videa, na dob& samotného natdCeni a na délce
zpracovani editorem. Jedno video si muze vyzadat pul dne az nékolik dni vzhledem
k nataéenému obsahu. Pokud by se jednalo o nataceni 2 denni kulturni akce, kterou
spoleCnost potada, tak je ziejmé, Zze zpracovani bude trvat minimalné 2 dny

s n¢kolika hodinovou upravou videi.

Nékladova analyza: K pravidelné tvorbé kvalitnich videi je tfeba: kamera
S vybavenim k natdceni, editor a kameraman. Néklady v tomto pifipad¢ bude tvofit

cena kamery, vybaveni a osoba ktera bude tyto videa tvofit.

Cena kamery a vybaveni: Cena profesiondlnich kamer pro potfebu reklamni

agentury za¢ina okolo 30 000,-

Editor / kameraman: Aby spole¢nost neplytvala finan¢nimi prostiedky tak pro tento
ucel je vhodné zaméstnat osobu s mirnou zkuSenosti a schopnosti vykonavat oboji
na pozadované urovni. Zaméstnani této osoby miZe z pocatku vyjit cca 35000,-
mésicné.
Rizikové analyza: Rizika spojena s pravidelnou tvorbou videi jsou nasledujici:

- Kamera s vybavenim piijde poSkozena

- Nekvalitni zpracovani videi

- Novy zaméstnanec mize byt nedochvilny

- Zaméstnanec se muze zranit na pracovisti

- Zaméstnanec muze kazit pracovni moralku

- Mala sledovanost videi

V piipadé poskozené kamery muze spole¢nost uplatnit reklamaci. Ostatni rizika,
kterd jsou spojend se zaméstnancem, lze eliminovat jiz na zaCatku pracovniho

poméru. Zaméstnanec musi prokazat néjakou zkusenost s pozadovanou praci. Co se
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tyce malé sledovanosti a malého dosahu, tak spole¢nost musi své videa zvetejiiovat
na vSech svych siti pro zajisténi maximalniho dosahu. V ptipad¢, Ze spole¢nost po
n¢jaké dobé vyhodnoti tvorbu videi za neefektivni, tak je mozné s tvorbou videi

piestat a zaméstnance propustit.
e Navazani spoluprace s vefejné znamou osobnosti

- Casova analyza: Casova naro¢nost sjednani spolupréace s vefejné znamou osobnosti
zavisi na podminkdch domluvy. Najit si vhodné a potencionalni osoby na
spolupraci muze trvat okolo 1 hodiny. Domluva s danou osobu je casové
nezm¢éfitelna a individualni. V piipadé, Ze se spoluprace domluvi na zaklad¢
vzajemné prokdzani sluzby, tak bude casovd narocnost prodlouzend o cas

zpracovani vyzadované prace.

- Naékladova analyza: Naklady vtomto piipadé¢ jsou opét individudlni. Zalezi

pfedev§im na domluvé a spolupracujici osobé.

- Rizikova analyza: Z hlediska moznych rizik navazani spolupréce s vefejné zndmou
osobnosti miize nastat v ptipadé, Ze dana osoba S$patn¢ pochopi jeho ukol a na
socialnich sitich udéla Spatnou reklamu. Tento problém lze eliminovat v procesu
domluvy a pfedem piesné¢ uréenymi podminkami. (napf. zaslani propagacniho
ptispévku nebo videa na kontrolu). Dalsi riziko mlZe nastat v ptipadé Spatné volby
vefejné zndmé osobnosti, kterd nemusi byt oblibend u vSech skupin potencionalnich
zakazniki. Tomuto riziku lze zabranit dostatecnym prostudovanim informaci o

dané osobé.
e Zpracovani dat z Facebooku

- Casova analyza: Z hlediska ¢asového je zpracovani dat z Facebooku v ramci

kalkulaci nendro¢na. Proces kalkulaci muze marketérovi trvat 30 az 60 minut.

- Nakladova analyza: Analytické funkce na Facebooku jsou zcela zdarma. V tomto

piipadé jsou ndklady nulové.

- Rizikova analyza: V pfipad¢ jednoduché kalkulace zpracovanych dat z Facebooku,

tak nenastava riziko zadné.
e Inzerce na Facebooku

- Casova analyza: Vytvofeni inzeratu na siti Facebook zabere maximaln¢ 15 minut,

avSak Cas zavisi na poCtu inzerovanych polozek. Z hlediska uSetfeni casu, je
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vhodné, aby spolecnost udélala univerzalni inzerat, ve kterém by byl napsany
odkaz na webovou stranku spolecnosti, kde si muze zdkaznik danou sluzbu

objednat.

- Nakladova analyza: Inzerce na Facebook Marketplace je zcela zdarma. V tomto

ptipadé jsou néklady nulové.

- Rizikova analyza: Riziko tohoto doporu¢eni mohou byt uzivatelé, kteti budou psat
na inzerat jen ze zvédavosti nikoliv ze zajmu. Tohle by mohlo zpusobit zvyseni

vytizenosti spolecnosti.

Plan pro zlepSeni podniku obsahovalo 6 navrhi. Kazdy ze zminénych doporuceni bylo
podrobeno nakladové, ¢asové a rizikové analyzy. Vysledky pocatecéni finanéni a Casové

naroc¢nosti jsou zminéné v nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Shrnuta Casova a nakladové analyza navrhnutych doporuéeni (Vlastni
zpracovani)

Z4adna Z4adné

Individualni Z4adné

Minimalné pil dne 30 000,- + 35 000,-/mésicné

Individualni Zavisi na domluvé

30 a7 60 minut Z4dné

15 minut/inzeréat Z4adné

Casova naro¢nost pro navrzena doporuéeni je pro podnik ze zadatku minimalni. Casové
nejnarocnéjsi je vtomto piipadé tvorba videi, ktera je samoziejmé individudlni, ale 1
Vv pfipad€ zpracovani jednoduchého videa muize zabrat minimaln€ pal dne. Online
zakaznicka podpora ma z hlediska casu charakter z pocatku nulovy, avSak s rustem
podniku mize mit pribeh progresivni. Navazani spoluprace s vefejné zndmou osobnosti

muze byt Casoveé naroc¢né, kazdopadné se nejedné o pravidelnou ¢innost.
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Co se ty¢e nakladi na navrzené doporuceni, tak vétSina Si nevyzaduje zadné financni
prostfedky. Nicméné doporuceni ohledné pravidelné tvorby videi si vyzaduje minimalné
30 000,- na zakladni vybaveni pro danou ¢innost a 35 000,- jako mési¢ni plat pro nového
zaméstnance, ktery by danou €innost vykonaval. V pfipad€ navazani spoluprace s vetrejné
znamou osobnosti miize byt pro podnik nakladna, tak i nendkladna polozka. OvSem c¢éstka

se odviji na spolupracujici osob¢ a zdali si vyZaduje finanéni prostiedky nebo protisluzbu.

Tabulka 6: Shrnuta rizikova analyza navrhnutych doporuceni (Vlastni zpracovani)

. Neni
Netcinnost

Oznameni zakaznikum

Muze byt malo vyuzivany

Poskozené vybaveni
Nekvalitni zpracovani
Nedochvilnost zaméstnance

Zaméstnanec muze kazit

pracovni moralku

Malo shlédnuti videi

Spatné zpracovani propagace

Zadné

Obtézovani zpravami z Cisté

zvédavosti

prostiednictvim emailu nebo

socialnich siti

Reklamace
Prokazat zkuSenost

Eliminovat zacatkem
pracovniho poméru, dikladné

poucit o pravech a povinnostech

Sdileni na vSech sitich pro

zajisténi maximalniho dosahu

Pred zvetejnéni propagacniho

materialu, nechat zkontrolovat

Z4adné

Neni

Z rizikové analyzy se objevilo nejvice rizik u tvorby videi na socialni sit YouTube.

Nicméné pokud si reklamni agentura pohlida vSechna rizika v pribehu provadéni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

navrhovanych doporuceni, tak je lze snadno eliminovat. V hor§im pftipad¢ jsou rizika
doporuceni ohledn¢ inzerci na Facebooku a zmény struktury sdilenych ptispévki. U téchto
potencionalnich rizik neni Zzadna jinda moznost nez jen doufat, aby nenastaly. U
zpracovavani dat z Facebooku v ramci kalkulaci k marketingovému rozpoctu, nenastava

riziko zadné, tim padem si nevyzaduje ani eliminaci.
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ZAVER
Piedmétem této prace byla analyza socialnich siti a jejich vyuziti v B2B sektoru. Jejim
cilem vSak bylo objasnit danou problematiku a poskytnout doporuceni ke zlepSeni.

Nicmén¢ je nutné podotknout, Zze na zaCatku byl jiz zminény fakt ohledné rozsahlosti

zadaného tématu, a proto se analyza této prace zamérovala pouze na urcité odvetvi.

Prace byla rozélenéna do dvou ¢asti. Prvni ¢ast byla teoreticka, ktera byla zaméfena na
zpracovani teoretickych poznatkli. Na zacatku byly vysvétleny socidlni sité, jejich vyznam
a kcemu jsou pro firmy uzite¢né. Nasledné¢ probéhla charakteristika B2B sektoru a
vysvétleni rozdild s B2C trhy. V zavérenych kapitolach teoretické ¢asti byly zminény
poznatky z marketingu a marketingového vyzkumu. Ugelem téchto poznatki bylo ujasnéni
a vysvétleni jednotlivych analyz, které byly potfebné k sepsani praktické ¢asti bakalaiské

prace.

Druha cast prace byla prakticka. Zde jsem se zabyval samotnymi analyzami a popisem
aktudlni situace zkoumaného podniku. V uvodni kapitole byla ptedstavena a
charakterizovana zkoumand spolec¢nost. Nasledné se provedla PESTLE analyza odvétvi a
Portertiv model péti konkurenc¢nich sil. Poté byla provedena SWOT analyza, ktera urcila
vSechny relevantni faktory reklamni agentury. V posledni ¢asti byla provedena metoda
benchmarkingu pro zméteni efektivity socialnich siti v daném podniku. V zavéru praktické
¢asti se na zéklad¢ provedenych analyz a benchmarkingu provedlo zhodnoceni situace a
nasledné vytvoreni né€kolika vhodnych doporuceni pro podnik, které by mohli zvysit
efektivitu socialnich siti. Jednotlivé doporuceni byly podrobené casové, nakladové a

rizikové analyze.

Diky této praci mi bylo umozZnéno vyuzit a aplikovat své teoretické poznatky ziskané
béhem studia na Univerzité Tomase Bati. Pevné véfim, Ze zadani a stanovené cile této
bakalatské prace byly splnény a také doufam, ze zkoumand reklamni agentura mé

doporuceni vyuzije.
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PRILOHA P I: E-MAIL PRO A OD REKLAMKY BARTH
From: n_nguyen@utb.cz

Sent: 09.05.2022 8:57

To: barth@barth.cz

Subject: Prosba o spolupraci v ramci tématu bakalarské prace

Dobry den,

Jmenuji se Nam Nguyen a jsem studentem Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ fakulty
Ekonomiky a managementu a nyni pisi bakalaiskou praci na téma ,,Analyza socidlnich siti
a jejich vyuziti v B2B sektoru®. V praci jsem se zam¢fil na odvétvi reklamnich agentur, do
které spada i vaSe spolecnost Reklamka BARTH. Proto bych Vés rdd poprosil o
spolupraci, zdali mizu vasi spolecnost zminit v ramci praktické casti bakalaiské prace.
Analyza by se tykala socialnich siti, které pouzivate, dale zhodnoceni jeji efektivity
V porovnani s odvétvim a nasledné zhodnoceni a doporuceni na zlepSeni. Vase firma mé
zaujala, jelikoz aktivné pouzivate socidlni sit¢ a snazite se neustdle zlepSovat. Vystupem
této spoluprace bych vam piedal vysledky analyzy, které mohou byt uZitecné ke zvySeni

konkurenceschopnosti firmy.
S pranim hezkého dne

Nam Nguyen

09.05.2022 10:25

Formanek Pavel (BARTH Reklamka a.s.), pavel.formanek@barth.cz

Komu: Nam Nguyen

RE: Prosba o spolupréci v rdmci tématu bakalaiské prace
Dobry den,

Rozumim a souhlasim.

Pé&kny den.

BARTH

Pavel Formanek
obchodni reditel
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10.05.2022 8:38

Nam Nguyen, n_nguyen@utb.cz

Komu: Formanek Pavel (BARTH Reklamka a.s.)

RE: Prosba o spolupraci v ramci tématu bakalarské prace

Dobry den,

Chci Vam podekovat za pfijeti spoluprace. Mohl bych Vés poprosit o zodpovézeni

nckolika otdzek a zaslani snimku statistik vaSich zvetejnénych piispévkl na facebooku a

instagramu za posledni mésic, zdali je to mozné.

Otéazky:

1.
2.

5.

Jaké jsou vase vize a cile podniku?

Jakeé jsou vase hlavni komunikacni prostfedky se zakazniky?

Vyuzivate socidlni sité ke komunikaci se zdkazniky? Pokud ano, jaké socidlni sité

to jsou?

Pouzivate placenou reklamu na socidlnich sitich? Pokud ano, na kterych a za jakym

ucelem.

Kolik % vaSich zakazek tvofi pro B2B trhy a kolik pro B2C? (hruby odhad)

Pfedem Vam moc dékuji za Vasi ochotu a Cas.

S pfanim hezkého dne

Nam Nguyen



10.05.2022 12:48

Formanek Pavel (BARTH Reklamka a.s.), pavel.formanek@barth.cz

Komu: Nam Nguyen

RE: Prosba o spolupréci v ramci tématu bakalaiské prace

Dobry den,

Zasilam odpovédi na Vase otazky.

1.

4.

5.

Vize: Byt stale nejvétsi regiondlni reklamni agenturou Pardubického kraje, ktera
zajisti pro potfeby zdkaznika ten nejlep$i marketingovy servis. Na$i vizi je

vytvareni novych sluzeb pro nase zakazniky.
Nase spolecnost komunikuje nejcastéji telefonicky a emailem.

Komunikujeme se zdkazniky na vSech naSich socialnich sitich. VyuZivame:

Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn.
Ne

70% B2B, 30% B2C.

Pokud budete néco potfebovat, mlizete se mi zavolat.

Pékny den.

BARTH

Pavel Formanek

obchodni reditel

BARTH Reklamka a.s.

Hurka 17

98,530 12 Pardubice

5742 161 pavel.formanek@barth.cz


mailto:pavel.formanek@barth.cz

