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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem digitalni marketingové strategie pro podnik ptisobici
na trhu prodeje stavebnich materiald v CR. Cilem bylo navrhnout takovou digitalni
marketingovou strategii, kterd bude v souladu se strategii a vizi vybraného podniku a
zaroven pftispéje ke zlepSeni vykonu webu. Celkové zhodnoceni probihalo na zakladé
provedeni analyz z vnitiniho i vnéjSiho prostiedi podniku a také provedeni vlastniho
primarniho prizkumu mezi zdkazniky, s cilem najit preference pii vybéru dodavatele
stavebnin a zmapovat nakupni proces. Navrhy obsahuji novou segmentaci kli¢ovych
zakazniki na B2B trhu a jsou formulovany marketingové strategické cile v souladu s vizi
managementu. Pro cilovy segment je vytvofen piislusny online marketingovy mix a
digitalni marketingova strategie pomoci rdmce S-T-D-C. Soucasti ndvrhil je posouzeni

navrhovanych akei z finan¢ni a Casové naro¢nosti realizace a doporuceni.

Klicova slova

online marketing, b2b, digitalni marketingova strategie, stdc ramec, marketingovy mix
Abstract

The thesis deals with the design of a digital marketing strategy for a company operating
in the market of building materials sales in the Czech Republic. The aim was to design a
digital marketing strategy that would be in line with the strategy and vision of the selected
company and which will improve the performance of the website. The overall assessment
was based on conducting analyses from the internal and external environment of the
company, as well as own primary research among customers to find preferences in the
selection of building materials suppliers and to map the purchasing process. The
proposals contain a new segmentation of key customers in the B2B market and
formulation of marketing strategic objectives. which are in line with the management
vision. An appropriate online marketing mix and digital marketing strategy is developed
for the target segment using the S-T-D-C framework. This includes an assessment of the
proposed actions in terms of financial and time requirements for implementation and the

recommendations.
Key words

online marketing, b2b, digital marketing strategy, stdc framework, marketing mix
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UVvOoD

Dnesni rychle se rozvijejici digitalni svét a vysoky konkurenéni boj, nuti podniky vSech
velikosti a odvétvi neustale uvazovat, jak ucinné oslovit a zapusobit na jejich cilovou
skupinu zakaznikd. Rozdil v poskytovanych sluzbach ¢i produktech je u nékterych
podnikid mnohdy minimalni. A pravé u téchto podnikta hraje marketing a marketingova
komunikace vyznamnou roli. Tradicni marketingové pfistupy vSak postupné ustupuji
novym a inovativnim digitdlnim marketingovym kanaliim, které umoziuji podnikiim
dosahnout vétsiho dosahu, zvysit povédomi o své znacce a budovat loajalni zdkaznickou
zakladnu. Aby vsak pusobeni podniku v digitalnim prostiedi bylo co nejefektivnéjsi,
potfebuje mit jasné stanovenou marketingovou strategii, ktera bude provazana
s celopodnikovymi cili a strategickymi zdméry. A pravé tomuto se vénuje tato diplomova

prace.

Podnik, pro ktery bude navrh digitalni marketingové strategie zpracovan, ptsobi na trhu
prodeje stavebnich materiala v Ceské republice. Pro komunikaci v online prostiedi jiz
vyuziva nékteré nastroje online marketingu. Jejich vyuziti je vSak nahodilé, bez
stanovenych cilli a bez disledného zjistovani, jaké jsou vysledky téchto snah. Toto
nepromyslené pusobeni v online prosttedi mize byt pfi¢inou snizovani vykonu

stavajicich webovych stranek, se kterym se podnik potyka.

Ptedlozend diplomova prace si klade za cil navrhnout takovou digitalni marketingovou
strategii, ktera podniku pomiZze zlepsit vykon webovych stranek a soucasné bude
v souladu s podnikovou vizi a strategii. Aby bylo mozné navrh vytvofit, je nutné ziskat
aktualni a relevantni informace o podniku a jeho okoli, ale také o moznych ptistupech pro

tvorbu strategie digitalniho marketingu.

Vlastnim navrhiim tedy pfedchazi dvé ¢asti. Tou prvni je literarni reSerSe, kde je cilem
vymezit a pochopit zdkladni poznatky Spojené s problematikou digitdlniho marketingu a
tvorby digitalni marketingové strategie. Druhou, neméné dilezitou ¢asti, je analyticka
Cast, ktera se vénuje vybranym analyzam podniku, jeho online marketingu a prizkumu
mezi zakazniky. VSechny poznatky z analytické ¢asti jsou shrnuty do SWOT matice,

ktera nasledné vytycuje smér pro dalsi rozvoj podniku v digitalnim prostiedi.



VYMEZENI PROBLEMU, CiLE A METODIKA
ZPRACOVANI PRACE

Vymezeni problému

Spole¢nost, pro kterou je tato prace zpracovana, pusobi na trhu prodeje stavebnich
materiali v CR. Jedna se o pomémé specificky trh, u kterého nejsou marketingové
aktivity v digitalni oblasti tak rozvinuty, jako u jinych odvétvi. To je dano i tim, Ze vétSinu
prodeji tvofi prodej B2B zakaznikim, ktefi jsou zpravidla zvykli nakupovat
prostfednictvim obchodnich zastupct. I ptes to spolecnost véii, ze dokaze oslovit nové
zakazniky prostfednictvim jejich webu, jehoz vykon ted’ pomérné upada a nepiinasi tolik
poptavek, jako diive. Podnik by chtél tento stav zlepsit a zavést takova opatieni, aby se
vykon webu zvysil. Prosttedky pro zlepSeni tohoto stavu jsou vSak omezené, proto je
tieba pfijit s ndvrhem feSeni problému, ktery bude nendkladny a jeho piipadna

implementace bude nenaro¢na a udrzitelna.

Autor prace v této spole¢nosti pracuje a je dobfe obeznamen s aktualni situaci. Spole¢nost
nema zadnou online marketingovou strategii, ktera by udavala n&jaky smér. Proto je
zna¢na Cast jeji dosavadni online aktivity fizena stylem "pokus-omyl". K feSeni problému
s upadajicim vykonem webovych stranek je v této praci piistoupeno ze Sirsiho hlediska,

a to na urovni navrhu vhodné digitalni marketingové strategie pro B2B segment.
Cile a metodika zpracovani prace

V navaznosti na problém spolecnosti, je primarnim cilem diplomové prace navrh vhodné
digitalni marketingové strategie, se zaméfenim na B2B trh, kterd bude v souladu se

strategii a vizi spole€nosti a piispé€je k feSeni problému nizkého vykonu webu.

Diplomova prace je rozdélena do tii Casti, z nichz prvni se vénuje teoretickym
vychodisktim, ktera jsou ¢erpana primarné z literatury a odbornych ¢lanku. V literarni
reSersi jsSou vymezeny pojmy z oblasti online marketingu, online marketingové strategie

a dale vybrané analyticko-vyzkumné metody, nastroje a ramce.

V analytické ¢asti je nejprve predstaven podnik a potom je proveden audit stavajicich
online marketingovych kanali a webu spolecnosti. Cilem tohoto auditu je zjistit, jaké

dosavadni online marketingové kanaly jsou pro podnik piinosné a odhalit mozna slaba
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mista webu. Analyza webu je provedena pomocinastroje Google Analytics.
Vyhodnoceni jednotlivych marketingovych nastroji je posuzovano podle vybranych

metrik vykonnosti.

Nasleduje kvalitativni prizkum mezi zdkazniky, s cilem najit jejich preference pti vybéru
dodavatele stavebnin, ddle zmapovat nakupni proces zakazniku a jejich ndzory na online

nakupovani stavebnin.

V dalsi ¢asti je provedena analyza konkurence. Analyza je omezena pouze na identifikaci
nejblizsich konkurentti v okoli pobocek podniku, popis jejich sluzeb a nabizeného
sortimentu a stru¢ny popis prezentace konkurence v online prostfedi. Cilem této analyzy

je prijit na konkuren¢ni vyhody podniku.

Pro zmapovani aktudlnich trendii v oblasti digitdlniho marketingu a stavebnictvi, je zde
provedena analyza trendi. Dale je zpracovana analyza makroprostiedi pomoci ramce
PEST. Cilem téchto analyz je identifikovat mozné piilezitosti a hrozby z vnéj$iho okoli

podniku.

V zavéru analytické ¢asti je ze zjisténych poznatkl vytvofena SWOT matice, kde je cilem

identifikovat mozné cesty strategického smétovani podniku Vv online prostiedi.

Treti ¢ast prace se zabyva samotnym navrhem strategie, kde je jako prvni provedena
formulace nové digitalni marketingové strategie a jSOu stanoveny strategické cile. Dale je
provedena segmentace B2B trhu a targeting. Nasledné je zde formulovan online
marketingovy mix pro dosazeni definovanych cill a je vytvoten navrh strategie pomoci
ramce STDC. Soucasti navrhové Casti je | posouzeni navrhovanych akci z finanéni a

Casoveé narocnosti realizace a piinosy vedouci ke zlepSeni vykonnosti webu.

V ramci této prace jSou pouzity data z primarnich i sekundarnich zdroji. Zdrojem
primarnich dat je zejména dotaznikové Setfeni mezi stavajicimi zakazniky a rozhovory
s vedenim spolecnosti. Zdroji sekundarnich dat jsou odborné ¢lanky, knihy, studie, data
z CSU a data z online marketingovych nastroji Google Analytics, Google Ads, Ecomail
a Marketing Miner.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni kapitola se vénuje teoretickému zékladu, ktery bude slouzit pro zpracovani
analytické a ndvrhové ¢asti prace. Cilem teoretické Casti je vymezit a pochopit zakladni
poznatky, které se poji s problematikou digitalniho marketingu a tvorby digitalni

marketingové strategie.
1.1 Pojeti online marketingu

Co je to online marketing a jak se liSi od digitdlniho marketingu ¢i internetového
marketingu? Tyto pojmy jsou v odborné literatufe vysvétlovany rizné. Podle Stuchlika a
Dvortacka (2000, s. 16) internetovy marketing: ,, ... prestavuje vyuzivani sluzeb internetu

pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.

Podle Janoucha (2020, s. 23) byva internetovy marketing ¢asto ozna¢ovan jako online
marketing nebo téz digitdlni marketing. Janouch vSak vidi mezi t€émito pojmy rozdil, a to
Vtom, ze online marketing a digitdlni marketing jsou nadfazené internetovému
marketingu a zahrnuji v sobé navic marketing prostfednictvim mobilnich telefoni — napf.

SMS, MMS.

Vyraz digitalni marketing pak naptiklad Frey (2011, s. 53) pouZiva nejen pro veskerou
online marketingovou komunikaci na internetu, ale veSkerou komunikaci, kterd vyuziva

digitalni technologie.

Jak piSe BureSova (2022, s. 19) online marketing je €asto oznafovan pojmy jako
internetovy marketing ¢i e-marketing. Néktefi autofi hovoii 1 o digitdlnim marketingu,
ktery vnimaji jako synonymum pro online marketing. Jini autofi vnimaji digitalni
marketing jako Sir§i pojem, ktery v sobé zahrnuje vSechny digitdlni komunikacni

prostfedky vcetné mobilnich telefonti ¢i aplikaci.

Vzhledem K rozvoji digitalnich technologii jsou marketingovymi aktivitami na internetu
dnes zasahovani 1 uZivatelé mobilnich ¢i jinych chytrych zatfizeni a rozdil mezi digitalnim
marketingem a online marketingem se tak postupné stira. V této praci proto nebude mezi
pojmy digitalni marketing a online marketing Z4dny rozdil, a budou zde pouZivany oba

tyto pojmy ve smyslu marketingu na internetu.
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Jak je tedy mozné definovat online marketing? Janouch (2020, s. 23) definuje online
marketing takto: ,, Online marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozZadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim

vztahii se zdakazniky “.

Buresova (2022, s. 18) piSe, ze spousta lidi si pod pojmem online marketing pfedstavi
hlavn¢ online komunika¢ni mix, tedy néjaky zpisob komunikace se zakazniky. Internet
ale ovliviiuje cely marketingovy mix, ne pouze jenom jeho Cast. Lze se setkat s produkty,

které existuji pouze online, vznikly také nové platebni metody i distribu¢ni kanaly.

Jak pise Janouch (2014, s. 15) online marketing ma va¢i tradi¢nimu (offline) marketingu
urcité vyhody. V online svété neni zdkaznik pouze pasivnim piijemcem komunikace, ale

dochazi k oboustranné komunikaci. To s sebou pfinasi fadu vyhod, ale i nevyhod.

Mezi vyhody podle Buresové (2022, s. 21 a 22) napiiklad patfi neomezena dostupnost
internetu. Marketingové sdéleni muze byt v online prostiedi zobrazeno kdykoliv
v prubéhu dne, tydne ¢i roku. Dalsi vyhodou je naptiklad mozZnost zacileni reklamnich
kampani na vybrané cilové skupiny, dale méfeni reakce uZivateld, efektivnosti online

nastroju ¢i flexibilita pfi zméné reklamnich kampani.

Nevyhodou online marketingu je pak omezeny rozsah publika, aktualni pfesycenost
reklamou na internetu a celosvétova konkurence o ziskani pozornosti zakaznika. Také
napiiklad moZnost negativnich recenzi, které odrazuji potencidlni zakazniky od nakupu a

zkracovani ¢asu pozornosti uzivatelll internetu (Buresova, 2022, s. 23-25).
1.2 Digitalni marketingova strategie

Dulezitou soucasti marketingu je vytvofeni marketingové strategie. Ta by meéla
predstavovat souhrn nastroji, pomoci kterych se podnik snazi dosahnout svych

marketingovych cilti (BureSova, 2022, s. 28).

Marketingovou strategii definuje Jakubikova (2013, s. 160) takto: ,, Marketingové
strategie urcuji zakladni smeéry vedouci ke splnéni cilii. Prezentuji prostredky a metody,
s jejichz pomoci bude stanovenych cilu dosazeno.* S ptihlédnutim na online prostiedi,
pak Kingsnorth (2022, s. 1) popisuje, ze strategie online marketingu uréuje, jaké jsou cile

podniku v online prostfedi a jakym zpiisobem jich chce dosahnout.
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Z uvedenych definic vyplyva, Ze pii tvorb¢ online marketingové strategie je tieba stanovit

strategické cile a zaméry, ale také zplisoby, jakymi bude téchto cili dosazeno.
1.2.1 Strategicky soulad

Jak pise Jakubikova (2013, s. 14) dobry marketing se neorientuje pouze na marketingovou
problematiku, ale musi byt zafazen do souvislosti podnikani a strategického, taktického
¢i operativniho fizeni firem. Podle Jakubikové (2013, s. 14) existuje velmi uzké
propojeni mezi strategickym Fizenim a strategickym marketingem. Informace o
trzich a konkurenci ziskané v ramci strategického marketingu slouzi jako zaklad pro

uskutecniovani strategickych rozhodnuti.

Organizace mize mit i vice strategii. Hlavni je celopodnikova strategie (angl. Corporate
Strategy), ktera urcuje smétovani celého podniku. V souladu s touto strategii, by pak

mély byt vSechny podiizené strategie:

e financni strategie,
e obchodni strategie,
e marketingova strategie,

e vyrobni strategie a dalsi (Fotr a kol., 2012, s. 30).

Marketingova strategie tedy vychazi ze strategie podnikové a méla by byt v souladu také
svizi podniku. Vize je predstava zadouciho budouciho stavu, kterého chce firma
dosahnout za pomoci strategie, a to v konkrétnim ¢asovém horizontu. Je realizovana

pomoci jasné€ definovanych strategickych cili podniku (Fotr a kol., 2020, s. 45).
1.2.2 Formulace marketingové strategie obecné

Obecné se strategie vytvaieji na nékolik let dopiedu. Prostfedi podniku se ale dynamicky
vyviji a strategie musi na tyto zmény reagovat. To znamena, ze 1 kdyz byla vytvotfena
strategie na del$i casové obdobi, m¢la by byt pribézné ptizplisobovana nastalé situaci

(Buresova, 2022, s. 28).
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Pii tvorbé marketingové strategie podle Buresové (2022, s. 28-35) je tfeba nejdiive
provést sbér relevantnich dat, pak tyto data analyzovat, dale stanovit strategické cile,

provést segmentaci trhu a nasledné vytvorit marketingovou strategii pro cilovy segment.

Tvorba marketingové strategie je soucasti tzv. marketingového strategického planovani.
Zamazalova a kol. (2010, s. 25) pise ze se sklada zanalyzovani marketingovych
ptilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhli, ndvrhu marketingovych strategii, planovani

marketingovych programu a nasledné kontroly marketingového usili.

Planovani
situacni analyza
cile .
strategie Realizace Kontrola
provadéci
program

zpétna vazba

Obrazek ¢. 1: Schéma procesu marketingového rizeni
(Zdroj: VSEM.CZ, 2006)

Pro analyzu ziskanych dat 1ze podle Buresové (2022, s. 30 a 31) pouzit SWOT analyzu,
situaéni analyzu 5C a PEST analyzu. Hall (2022, s. 29-31) konkrétn¢ zminuje pouze
analyzu obecného prostiedi PEST a dale uvadi pouze otazky, na které by mél podnik pfi
marketingovém auditu a nasledné tvorb¢ strategie hledat odpovédi. Zvolené analytické
metody, nastroje a ramce, které budou pouzity v této praci jsou popsany Vv kapitole 1.5

Vybrané metody pro analyzu a rozhodovani.

BureSova (2022, s. 35) piSe, ze v praxi jsou marketingové strategie shrnovany do

marketingovych modelll. Témito modely jsou:

e soutezivé strategie,

e strategie budovani hodnoty znacky,

e strategie budovani loajality zadkaznik,

e strategie zamétfend na prodej pomoci modelu AIDA,

e strategie zaméfena na prodej pomoci modelu Foot-Cone-Belding,

e strategie zaméfena na prodej pomoci modelu See-Think-Do-Care (Buresova,

2022, s. 35-52).
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Vzhledem Kk feSenému problému této prace byl zvolen posledni pfistup, tedy navrh
strategie pomoci ramce See-Think-Do-Care. Ramec je blize ptredstaven v podkapitole

1.2.6 Strategicky ramec S-T-D-C pro digitalni marketing.
1.2.3 Marketingové strategické cile a jejich stanoveni

Zamazalova a kol. (2010, s. 27) piSe, ze marketingové cile se tykaji produkti, které
souviseji s marketingovym mixem. Rozdil mezi cili celého podniku a marketingovymi
cili spociva v tom, ze firemni cile zohlednuji jednéni celé firmy, zatimco marketingové
cile stanovuji, ¢eho musi dosahnout marketingové oddéleni, aby firma byla schopna

naplnit cile podnikové.

Fotr a kolektiv (2020, s. 46 a 47) pise, Ze stanoveni cilt je pii formulaci strategie klicovym
aktem. Jejich stanoveni a znalost davd manazerim zaklad pro formulovéni strategie.
Formulace strategickych cilti podle n&j vychazi z interpretaci analyz makroprostiedi a
mikroprostiedi podniku. Marketingové cile se vztahuji k plisobnosti podniku na

relevantnim trhu a uspokojovani poptavky odbératela.
Spravné definované cile by podle Halla (2022, s. 33) mély byt SMART:

e Specific (konkrétni),

e Measurable (méfitelné),
e Achievable (dosazitelné),
e Realistic (realistické),

e Time-bound (Casoveé vymezené).
1.2.4 Trzni segmentace, targeting
Lidé i firmy se vyrazné odlisuji. Spolecnosti zpravidla nedokazou uspokojit potieby vsech
zakaznikd. Z tohoto divodu se provadi trzni segmentace a targeting (Kotler, 2007, s. 66).

Podle Kotlera (2007, s. 457) trzni segmentace znamena rozd€leni trhu na skupiny
zakaznikl s rozdilnymi potifebami, charakteristikami ¢i chovanim. Pro tyto segmenty se

pak stanovuji rozdilné marketingové mixy.

Pro segmentaci spotfebnich trhii i B2B trhil se pouzivd mnoho stejnych proménnych.

Marketéti zaméieni na B2B organizace vSak pouzivaji navic nékteré dalsi proménné,
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které zahrnuji demografické charakteristiky, provozni charakteristiky, ndkupni postupy,
situacni faktory a osobni charakteristiky (Kotler, 2007, s. 477). Segmentac¢ni proménné

B2B trhti jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 1.

Tabulka €. 1: Primarni segmentacni proménné B2B trhi

Odvétvi
Demografické charakteristiky Velikost firmy
Lokalita

Pravidelnost nakupt
Potfeby zakaznikil

Provozni proménné

Organizacni struktura
Struktura vedeni

Nékupni pristupy Povaha soucasnych vztahii
Obecné nakupni postupy
Nakupni kritéria

Naléhavost
Situacéni faktory Zpusob vyuziti produktu / sluzby
Velikost zakazek

Podobnost kupce s prodejcem
Osobni charakteristiky Postoj k riziku
Loajalita

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007, s. 477)

Po provedené segmentaci trhii se provadi trzni targeting, kde se vyhodnocuje atraktivita
jednotlivych trznich segmentti a provadi se vybér téch, na které se chce spole¢nost zaméfit

(Kotler, 2007, s. 457).

Pii vyhodnocovani atraktivity segmentd musi podnik dbat i na své cile a dostupné
prostiedky. Z tohoto divodu muize byt i relativné atraktivni segment zamitnut, jelikoz jej
firma neni schopna efektivné obslouzit anebo odvadi pozornost a energii organizace od

hlavnich cilii (Kotler, 2007, s. 484 a 485).
1.2.5 Marketingovy mix 4P

Kotler (2007, s. 70) piSe, Ze jakmile si spole¢nost stanovi marketingovou strategii, planuje
podrobnosti pomoci marketingového mixu 4P. Existuji vsak alternativy k mixu 4P, jako
je webovy marketingovy mix 4S, marketingovy mix 4C nebo 3V. Podle experti z
marketingové agentury Proficio (2023) ale neni klasické pojeti 4P zastaralé a stale se

hojné€ vyuziva. Z tohoto diivodu je klasické pojeti 4P pouzito 1 v této diplomové praci.
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Marketingovy mix je ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. ©“ Zahrnuje veskeré ¢innosti firmy, které muze firma

realizovat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu ¢i sluzbé (Kotler, 2007, s. 70).

Podle Jakubikové (2013, s. 190) pojem marketingovy mix poprvé pouzil profesor
Harvardovy univerzity Neil H. Borden. Klasicka podoba marketingového mixu je tvoiena

Ctyfmi prvky, tzv. 4P:

e produkt (product),
e cena (price),
e misto (place),

e komunikace (promotion).
1.2.5.1 Produkt (product)

Kotler (2007, s. 70) popisuje produkt jako cokoli, co podnik mize nabidnout trhu ke
koupi, pouziti ¢i spotiebé a zaroven co muze uspokojit né¢jakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje

Vv sob¢ fyzické pfedmeéty, sluzby, ale i osoby, mista, organizace a myslenky.

Produkt firmy lze délit do tfi Grovni, z nichz kazda zvySuje hodnotu pro zakaznika.
Nejnizsi trovni je zédkladni produkt, ktery predstavuje to, co kupujici opravdu kupuje. Je
jadrem celého produktu. Dalsi Grovni je vlastni produkt, ktery v sobé zahrnuje soucastky
produktu, troven kvality, funkce, design, ndzev znacky, baleni a dalsi atributy, které tvoii
pfinosy produktu. Posledni Grovni je rozsifeny produkt, ktery pfedstavuje dopliikové
sluzby a jiné pfinosy, spojené se zakladnim a vlastnim produktem (Kotler, 2007, s. 615 a

616). Popsané urovné produktu jsou znazornény na obrazku ¢. 2.
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[ Rozsifeny produkt
[ Viastni produkt
[ Zaikladni produkt

Instalace

Dodaci
podminky
a uvér

Zaruka

Obrizek & 2: Urovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007, s. 616)

Jakubikova (2013, s. 202) piSe, ze produkt je zdkladni stavebni jednotkou vSech
marketingovych aktivit. M€l by byt navrzen podle potieb, piani, pozadavki a ocekavani
zakaznikl a také odpovidat svymi charakterovymi vlastnostmi pozadovanému uZitku a
ucelu vyuziti. Z tohoto diivodu jsou pro marketing podstatné predev§im nemateridlni
aspekty produktu — tedy to, jakym zpisobem produkt uspokojuje potieby, prani

zakazniki a jak je schopen fesit jejich ,,problémy*.

Kingsnorth (2022, s. 17) uvadi pohled na produkt z hlediska digitalniho marketingu.
Kli¢ové uvahy v této oblasti jsou podle né€j spojeny s rozhodnutim, zda se bude produkt
prodavat i online ¢i nikoliv. Dale je dulezité posoudit vhodné online kanaly, kde je mozné
produkt nabizet, a také zda poskytuje zdkaznikiim skutecnou hodnotu a odliSuje se od

konkurenc¢nich nabidek.
1.2.5.2 Cena (price)

Cenou lze v marketingovém mixu chéapat penézni Castku, kterou zakaznici plati za
vyrobek nebo sluzbu podniku, piipadné souhrn hodnot, které zdkaznici sménuji za uzitek

Z vlastnictvi nebo pouzivani vyrobku ¢i sluzby (Kotler, 2007, s. 749).
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Podle Karlicka a kol. (2018, s. 175) je cena jediné ,,P* marketingového mixu, které pro
podnik ptedstavuje vynosy. Ostatni prvky marketingového mixu jsou spojeny s naklady.
Stanoveni ceny ma pro podnik tedy klicovy vyznam, aby mohla viibec provozovat svoji

¢innost.

Jakubikova (2013, s. 270) piSe, ze spravné stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby, ma
vzrustajici vliv na hospodafeni firem. Ovliviiuje poptavku, postaveni firmy vuci

konkurenci i celkové postaveni podniku na trhu.

Kingsnorth (2022, s. 17) dodava, ze klicovym faktorem pfti stanoveni ceny je, zda podnik
pozaduje cenu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit. Také zmifiuje problematiku slev a
cenovych nabidek, které podle néj nejsou v digitalnim marketingu zddnou novinkou.
Podnik mize misto toho vyuzit napiiklad partnerského marketingu, ktery ma v online
prostfedi podobu napiiklad propagovéani produktl prostiednictvim webové stranky tieti
strany vymeénou za placeni provize nebo poplatku, jestlize zdkaznik provede

pozadovanou akci.
1.2.5.3 Misto (place)

Mistem, ¢i distribu¢ni strategii se podle Karlicka (2018, s. 216) ,, rozumi zpiisob, jakym
se produkt dostava ke svym zakaznikium. Cilem je, aby se produkt dostal k zakaznikovi na
spravném misté ve spravnou chvili a zpiisobem, ktery odpovida marketingové strategii
pohodli pti koupi produktu jsou soucasti celkové hodnoty, kterou podnik zdkaznikim
nabizi. Neni-li tedy produkt dostate¢n¢ dostupny, mize byt vesSkeré marketingové usili

zbytecne.

Kingsnorth (2022, s. 18) dopliiuje, Ze z hlediska digitdlniho marketingu mize byt mistem
napiiklad webové stranky nebo internetovy obchod. Ten musi byt zdkaznikem snadno
k nalezeni — to znamena, Ze musi byt optimalizovan pro vyhledavace, ptipadné podpoien
placenym vyhledavanim a jinymi online akvizi¢nimi kanaly. Také je podstatné, aby bylo
misto, na které je soustfedéna veSkera navstévnost, prehledné, obsahovalo dilezité
informace o produktech a jejich dostupnosti. O webovych strankach blize pojednava
kapitola 1.3 Webové stranky a SEO.
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1.2.5.4 Komunikace (promotion)

Marketingovou komunikaci lze podle Karlicka a kol. (2018, s. 193) chapat jako fizené
informovani a piesvédCovani cilovych skupin, pomoci n¢jz podnik napliuje své
marketingové cile. Stejné¢ jako predchozi prvky marketingového mixu, musi i
komunikace vychazet z marketingové strategie, aby davala smysl a odpovidala cilovému

segmentu.

Kotler a Keller (2007, s. 574) popisuji marketingovou komunikaci takto: ,, Marketingova
komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat
spotrebitele a pripominat jim — primo Nebo neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.
Je v jistém smyslu ,,hlasem* znacky, S jehoz pomoci mize spolecnost vyvolat dialog a

navazat se spottebiteli vztahy.

Marketingovou komunikaci lze podle Jakubikové (2013, s. 297) ¢lenit riznymi zpisoby.

Jednim z nich je rozdéleni na:

e komunikaci nadlinkovou — ptedstavuje reklamu v médiich, jako je televize,
reklama v obsahové siti, venkovni reklama atd.,
e komunikaci podlinkovou — je zamétena na aktivity, které podnécuji zékaznika

k nakupu.

S marketingovou komunikaci souvisi i pojem marketingovy komunika¢ni mix, K jehoz

zakladnim slozkam nalezi:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e vztahy s vefejnosti (Public Relations),

e piimy marketing (direct marketing) (Zamazalova a kol., 2010, s. 261).
1.2.6 Strategicky ramec S-T-D-C pro digitalni marketing

Jak uz bylo zminéno, v praxi se ¢asto marketingové strategie shrnuji do marketingovych
modell ¢i ramctl. Jednim z téchto rdmcii je podle Buresové (2022, s. 47) ramec See-
Think-Do-Care. Autor tohoto ramce Avinash Kaushik uvadi, ze pravé tato strategie je

nejvhodnéjsi pro pouziti v digitalnim marketingu, protoze tisp€s$na firma musi pochopit
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motivy jednani zdkaznikd a ,,projit* se zédkaznikem jeho cestu, kterd vede k nakupu
(Kaushik, 2013). Buresova (2022, s. 47) pise, ze v kazdé fazi nakupniho procesu ma
zakaznik jiné potfeby a na zakladé téchto rozdilnych potfeb musi firma zvolit spravné
komunika¢ni kanaly, planovat obsah a stanovovat cile. Ramec See-Think-Do-Care

s nakupni cestou pracuje a je rozdélen do Ctyt fazi:
1) Faze See

V prvni fazi dochazi k osloveni Sirokého publika, tedy vSech, kdo by mohli mit o produkt
zajem. Cilem této faze je v potencialnim zdkaznikovi vyvolat pocit urcité potieby, ale

také dostat znacku do povédomi Siroké vefejnosti (Buresova, 2022, s. 47).
2) Faze Think

Druha faze spociva v osloveni téch, ktefi zainaji uvazovat o ndkupu konkrétniho
produktu ¢i sluzby. Podnik zatim nemd informace o tom, kdy tito potencialni zakaznici
budou chtit jeho produkt ¢i sluzbu nakoupit, ale vi, ze o n¢ projevili zajem (Kaushik,

2013).
3) Faze Do

Ve treti fazi ramce STDC je podle BureSové (2022, s. 50) zdkaznik rozhodnut, Ze produkt
¢1 sluzbu nakoupi a rozhoduje se, kde nakup provede. Cilem této faze je tedy ptimét
zakaznika, ze ma nakoupit praveé u nas, co nejdiive a pokud to je mozné, v co nejvetSim
mnozstvi. Také je podstatné, aby zakaznik proSel nakupnim procesem co nejsnadnéji,
dostal produkt v pfijatelném Case a za co nejlepsi cenu. Z téchto diivoda zakaznici v této
fazi Casto navstévuji srovnavace cen a porovnavaji jednotlivé prodejce. Duraz je zde
kladen také na pozitivni recenze, ptipadné doporuceni a zkuSenost s nakupem od piatel
¢i znamych. Je tedy dulezité budovat i pozitivni PR a pracovat s jednotlivymi komentafi
ptivétivost e-shopu ¢i webovych stranek.

4) Faze Care

Tato faze pojednava o tom, jak podnik pecuje o zdkaznika po provedeném nakupu. Cilem
je, aby byl zékaznik s nakupem spokojen, napsal o podniku kladnou recenzi a sviij nakup

opakoval. K tomu lze vyuzit kontaktnich udajt, které zakaznik podniku dodal na zaklad¢
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nakupu, a to napiiklad pravidelnou rozesilkou nabidek prostiednictvim e-mailu

(Buresova, 2022, s. 51).

Féaze Care se také poji se servisem po provedeném nakupu. Ten sehrava podle BureSové
(2022, s. 51) v dnesni dobé opravdu velkou roli. V ramci tohoto servisu byva k produktu
Casto nabizena delsi zaruka, zaruka vraceni penéz apod. Tyto mali¢kosti mohou ovlivnit

zakaznika, jeho zkuSenost s ndkupem a nasledné hodnoceni nadkupu.

Marketing Consideration Audi
Focus Stage

Obrazek ¢. 3: Ukazka podoby modelu S-T-D-C
(zdroj: Kaushik, 2013)

Na ¢. 3 je znazornéna mozna podoba ramce See-Think-Do, kterou Kaushik uvadi na svém
webu. Jsou zde jednotlivé faze, k nim nastroje online marketingu a metriky pro méfeni
vykonnosti firmy v pfislusné oblasti. Pro fazi See jsou to naptiklad interakce, komentaie
nebo nové navstévy stranky. Ve fazi Think je vhodnou metrikou naptiklad mira prokliku.

Pro fazi Do je hlavnim ukazatelem konverzni pomér, loajalita navstévnika a v neposledni
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fad¢ zisk. Kaushik vsak zdaraznuje, ze kazda organizace si musi na otazky, ktery nastroj
je nejvhodnéjsi a jak ho co nejpiesnéji sledovat, odpoveédét sama v zavislosti na povaze

jeji Ginnosti (Kaushik, 2013).
1.3 Webové stranky a SEO

Jak pise Hall (2022, s. 135) webové stranky jsou pro B2B marketing uZite¢né z nékolika
divodii. Mohou plnit funkci néjaké firemni brozury pro produkty nebo sluzby. Také se
jedna o centrum obsahu, kde potencialni zakaznici naleznou podstatné informace o
podniku. Prostiednictvim webovych stranek se navstévnici seznamuji s danou

spole¢nosti a také ji porovnavaji s ostatnimi firmami, aniz by ptfimo navazali kontakt.

Webové stranky miiZzou byt takovym ,,stfedem kola®, neboli hlavnim rozhranim, kolem

n¢hoZ pulsobi ostatni komunika¢ni kandly jako ,,paprsky“. To je znazornéno na

ebinéi'

Webové
stranky

nasledujicim obréazku ¢. 4.

Online PR

E-mailing

Reklama,

] Socialni sité
inzerce

Obrizek ¢. 4: Webové stranky jako stired kola
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Hall, 2022, s. 136)

Pti designu webovych stranek je zasadni respektovat cil, za jakym jsou vytvareny, coz
muze byt budovani znacky, prodej zbozi nebo i jen zachytdvani potencialnich zakaznikt

(Janouch, 2010, s. 62). Pro kazdy z téchto cilii se muZou pouzivat jiné metriky nebo
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klicové ukazatele vykonnosti. Méfeni stanovenych cili webovych stranek Ize provadét

napiiklad pomoci nastroje Google Analytics (Hall, 2022, s. 137).

Hall (2022, s. 137-139) dale piSe, ze u webovych stranek neni dualezity jenom jejich
vzhled, ale také struktura, navigace a rozvrzeni, SEO strategie a obecna logika webovych
stranek. Mezi dalsi dilezité vlastnosti webovych stranek 1ze zatadit naptiklad responzivni

design a vyzvy k akci.
1.3.1 Optimalizace pro vyhledavaée (SEO)

Aby byly webové stranky snadno dohledatelné, je podstatna jejich optimalizace pro
vyhledavace. Pro tuto optimalizaci se vzil vyraz SEO (angl. Search Engine Optimization)
(Karli¢ek, 2018, s. 207).

Hlavnim cilem SEO je podle Janoucha (2020, s. 88) pfivedeni ndvstévniki na webové
stranky a jejich pfeména v zdkazniky. Dodéava, ze pokud navstévnik piijde na stranky a

ihned je opusti, celd snaha je zbytecna.

Janouch (2020, s. 87) piSe, ze optimalizace stranek ani optimalizace pro vyhledavace neni
pouze technickou disciplinou, ale spiSe se jednd o tvorbu obsahu, tedy o tviiréi ¢innost.
Jde tedy o kontinuélni a dlouhodoby proces. Také upozoriiuje na to, ze konkurence své
webové stranky optimalizuje a také se méni algoritmy vyhledavaci. Z téchto diivodu je
nutné, aby podnik, ktery usiluje o udrZeni se na ptednich pozicich ve vyhledavani, své

stranky pecliv€ optimalizoval, zmény monitoroval, analyzoval a zlepSoval.

Parametry ¢i faktory optimalizace byvaji podle Janoucha (2020, s. 88) rozdéleny na on-
page faktory, technické SEO a budovani odkazt (angl. linkbuilding). On-page faktory
zjednodusen¢ tikaji vyhledavacim, o ¢em weboveé stranky jsou. Technické SEO pak
spociva ve spravném nastaveni parametri webovych stranek. Zpétné odkazy slouzi ke

zlepSovani reputace webovych stranek. SEO tedy zjednodusen¢ znamena:

e snadné prochazeni webovych stranek robotem,

e na webovych strankéch je obsah odpovidajici vyhledavacimu dotazu,

e kvalitni UX design webu (angl. User Experience, tedy uzivatelsky zazitek),
e nawebové stranky existuji zpétné odkazy, citace, zminky,

e nastaveni technickych parametrti.
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Mezi pouzivané nastroje pro analyzu SEO webovych stranek, se fadi naptiklad Collabim,
Marketing Miner, ContentKing, Similarweb ¢i Google Search Console (Janouch, 2020,
s. 135-139).

1.4 Vybrané nastroje online marketingové komunikace

V online marketingu existuje vice zpusobti online marketingové komunikace.
V nasledujicich podkapitolach budou piedstaveny zplsoby, které jsou V poslednich

letech hojn€ vyuzivané.
1.4.1 PPC reklama

Jak piSe Janouch (2020, s. 171) PPC reklama (angl. pay-per-click), neboli ,,zaplat’ za
klik*, je jednou z nejucinnéjsich forem marketingové komunikace na internetu.
Dtivodem, pro¢ je tato reklama pomérné efektivni, je jeji relativné nizka cena a pomérné
piesné zacileni na cilové publikum. Dalsim faktorem je, ze lidé pii vyhledavani piilis

nerozliSuji mezi pfirozenymi vysledky a vysledky poskytnutymi reklamnim systémem.

Mezi nejpouzivangjsi reklamni systémy v CR lze zafadit predeviim Google Ads a
Seznam Sklik. Oba tyto systémy jsou ve své podstaté podobné. Google Ads nabizi

reklamy ve vyhledavani na Google.com, kdezto Seznam Sklik na vyhled4dvaci Seznam.cz.
Fungovani PPC reklamy a rozdil mezi vyhledavaci a obsahovou siti

PPC reklama podle Janoucha (2020, s. 171 a 172) funguje tak, ze uzivatel do vyhledavace
napiSe n¢jaké slovo a vyhleddva¢ mu pak poskytne nejen ptirozené vysledky, ale 1
vysledky placené reklamy. A to pouze reklamu svazanou s danym kli¢ovym slovem. Toto
je typické pro reklamu v tzv. vyhledavaci siti. Oproti tomu reklama v tzv. obsahové siti
se zobrazuje piimo na konkrétnich webovych strankach — napt. odbornych, zajmovych,
zpravodajskych. Tim, ze si uzivatel prohlizi tyto strdnky, mize mu byt zobrazena reklama

souvisejici s danou tématikou nebo oblasti jeho zajmu.

Zobrazeni tohoto typu reklamy zadavatele nic nestoji (v pfipad¢, ze neplati za zobrazeni,
ale za proklik). Teprve kdyz uzivatel na reklamu klikne, je zadavateli odpocitana urcita
¢astka. Janouch (2020, s. 173) dale dodava tyto vyhody PPC reklamy:

e zadavatel plati za uskutecnéni akce (klik, konverze, zobrazeni),
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e naklady Ize efektivné fidit a omezit,
e reklamy se daji velmi piesné cilit,
e kampan¢ jsou pod dikladnou kontrolou,

e snadné vyhodnoceni efektivity a piinosu.

Jako nevyhodu pak Janouch (2020, s. 173) zminuje, Ze tyto typy reklam se musi neustale
kontrolovat, sledovat a ménit. Je to soucasné vyhoda i nevyhoda, kterd muze byt pro
podnik bud’ velkou pfiilezitosti nebo hrozbou, jestlize se kampané nenastavi spravné a

penézni prostiedky jsou vynalozeny neefektivné.
Druhy PPC reklamy
Janouch (2020, s. 175) popisuje, ze PPC kampané¢ Ize délit do 3 skupin:

1) Kampané pro budovani znacky a povédomi — cilem je vysoky pocet navstév a
zobrazeni. Typické jsou zde kampan€ v obsahové siti.

2) Kampané¢ pro zvySovani navstévnosti webu — jSou podstatné pro weby, kde je
klicova vysokd navstévnost, protoze napt. prodavaji reklamni prostor.

3) Vykonové kampané — vétSinou se jedna o prodej produktd, odeslani

poptavkovych formulaiti nebo registrace. Cilem je tedy konverze.
Pozice reklamy

Pocet mist, kde se reklamy zobrazuji, je omezeny. To, jestli se reklama zobrazi, zavisi na
jeji relevanci (tedy koeficientu kvality) a nabizenou cenou za proklik. Ve vyhledavaci siti
je tedy podstatna relevance a tvar klicového slova ve vztahu k dotazu uZivatele.
V obsahové siti Se zase vyhodnocuje souvislost reklamy s tematickym zaméfenim
stranky, na které se ma reklama objevit. Také zde hraje roli mira prokliku reklamy (CTR,
angl. click through rate). PPC reklamy tedy funguji na principu aukce, kdy se vybiraji

v

vzdy nejrelevantnéjsi inzerenti (Janouch, 2020, s. 204).
1.4.2 E-mailing

E-mailing je obchodniky ¢asto pouzivanym prostiedkem pro komunikaci s potencialnimi
a stavajicimi zakazniky podniku prostiednictvim e-mailu. Cilem této komunikace je

pracovat s adresaty tak, aby konvertovali a stali se vérnymi zdkazniky, kteti provadéji
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nakup opakované. Jednd se o pomérné efektivni kanal pro pfimou, osobni a cenové

dostupnou propagaci produkt ¢i sluzeb podniku. Mezi vyhody e-mailingu patfi:

rychlost a jednoduchost,

piimy zéasah,

snadna informovanost zakazniku,
nizké naklady,

budovani vztahu,

zvySeni nav§tévnosti webu (Semeradova a kol., 2021, s. 90 a 91).

Existuje vice softwarovych feSeni pro e-mailovy marketing. Jednim z nejznamé;jsich je

podle Semeradové a kol. (2021, s. 99) nastroj Mailchimp. Dal§imi nastroji jsou napiiklad

Ecomail nebo SmartEmailing.

V ramci téchto e-mailovych néstroji 1ze nasledné vytvoftit e-mailové kampang, u kterych

se sleduje a méfi jejich uspéch. Mezi hlavni ukazatele uspéchu dle Semeradové a kol.

(2021, s. 97) patfi:

1.4.3

Mira nedorucenych e-maila (angl. bounce rate) — vyjadiuje procento e-
mailovych adres, které e-mail neobdrzely. Divodd, pro¢ nemohl byt e-mail
dorucen miize byt vice. Mezi nejcastéjsi patfi, Ze je e-mailova schranka adresata
plna.

Mira otevieni — je procentualni podil vSech otevieni e-mailu piijemci.
Jedine¢na mira otevi‘eni — je procentualni podil ptijemct, kteti otevieli e-mail
alespoii jednou.

Pocet odhlaseni — pocet piijemcd, ktefi se odhlasili ze seznamu piijemct.

Mira prokliku — vyjadiuje pomér poctu kliknuti na odkazy v rozeslaném e-mailu

ve vztahu Kk poctu otevieni e-mailu.

Socialni sité

Socidlni sité¢ podle Semeradové a kol. (2021, s. 134) pfedstavuji nejpouzivanéjsi formu

online médii. Na socidlnich sitich lze sdilet rizné zpravy a novinky, které mohou

obsahovat text, obrazky, videa, odkazy ¢i jind média.
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Mezi obecné rozsifené socialni sité patii napiiklad Instagram, Facebook, Twitter,
YouTube nebo LinkedIn. Kazda z téchto socialni siti je podle Kingsnortha (2022, s. 191-
195) specificka svym publikem:

e Facebook je asi nejznaméjsi socialni siti, kterou pouziva pies 2,7 miliardy
uzivatelil. Ptiblizné 60 % uZivatelll Facebooku mé vék v rozmezi od 18 do 34 let.
Facebook je dulezitym kanalem pro firmy v oblasti B2C.

e Instagram ma asi 1,3 miliardy uzivatelii. Pro tuto socialni sit’ jsou dilezita videa
a fotky ve vysoké kvalité. Je vhodny pro firmy zamétené na B2B i B2C, které
dokézi autenticky prezentovat vizudlni ptibehy.

e YouTube ¢ita pres 2 miliardy uzivateld. Jedna se o nejvétsi videoplatformu na
svéte. Oblibena jsou vtipna videa, videa se zvifaty, ale 1 rizna edukativni videa a
recenze produkti. Podle Kingsnortha (2022, s. 193) je YouTube dualezitym
komunika¢nim kanalem, vhodnym pro kazdou firmu.

e Twitter je socialni sit’ vhodna pro mikroblogovani. Ma pfiblizn¢ 200 miliont
uzivateli. Na této socidlni siti je pro uspéch klicové Casté zvetejiiovani prispévki.
Pti dikladné spravé uctu mize byt vyznamnou piilezitosti k ziskédni velkého
dosahu.

e LinkedIn je uzivanou platformou pro vyhledavani pracovnich piilezitosti. Ma
pres 740 milionti uzivateld. Umoziuje navazovani kontakti, ale i sdileni obsahu.
Tato socialni sit' nabizi i nastroj Sales Navigator, ktery slouzi k rozvoji
obchodnich pfileZitosti pfimo na LinkedIn. Pro podnik, ktery cili na profesionaly

a oblast B2B, je LinkedIn velmi podstatnym komunika¢nim kanalem.
1.4.3.1 Moznosti propagace na socialnich sitich
Podnik nemusi vyuzivat pouze organického dosahu svych ptispévkil na socidlnich sitich,
ale mtze docilit vyssi vykonnosti zapojenim placenych propagaci.
Placena propagace vlastnich prispévku

Podnik mutze pro veétsi dosah na socidlnich sitich propagovat své piispévky
prostfednictvim placenych kampani. Jejich vyhodou je, Ze se dostanou mezi mnohem

veétsi publikum nez prispévky bez propagace. Obsah, ktery bude podnik prostfednictvim
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téchto kampani sdélovat, je zavisly také na fazi nakupniho procesu (model S-T-D-C), na
kterou ptispévkem cili (Buresova, 2022, s. 188 a 189).

Influencer marketing

Dalsi z moznosti, jak dosahnout vét§iho dosahu na socidlnich médiich, je influencer
marketing. Podle BureSové (2022, s. 190) je influencer ¢lovek, ktery ovliviiuje urcitou
skupinu lidi, ktera sleduje jeho profil na socialnich sitich. Casto témito lidmi byvaji herci,
zpévaci, sportovcei, modelky a jini Gspésni lidé. Podnik mtze za urcitou finanéni odménu
vyuzit vlivu influencerii v rdmci propagace vlastni znacky nebo produktu. Podstatné je,

aby pro tuto propagaci zvolil influencera, ktery ma relevantni publikum.
1.4.3.2 Metriky vykonnosti

Aby bylo mozné vyhodnocovat vykonnost jednotlivych pfispévkd, je vhodné si stanovit
jejich cil a také metriky, pomoci nichz budou posuzovany (Facebook.com, 2020) Metriky

vykonnosti vhodné pro Facebook (i Instagram) jsou zobrazeny V nasledujici tabulce ¢. 2.

Tabulka €. 2: Vykonnostni metriky kampani na Facebooku a Instagramu

Cil Klicova metrika 1 Klicova metrika 2 | Kli¢ova metrika 3 Kllco_va
metrika 4
Dosah Dosah Cena Za,looq , Frekvence
oslovenych lidi
. , Odhadovana Cena za
Povédomi o odhadovanou
= zapamatovatelnost Dosah Frekvence
znacce zapamatovatelnost
reklamy
reklamy
Shlédnuti Ptirastkova zobrazeni Pocet dokoncenych R cena za .
; . . . Prehravani zobrazeni
videa videa shlédnuti videa :
videa
ST : . Pocet zobrazeni
Navstévnost Prokliky Cena za proklik g
pristavaci stranky
Leady Leady Cena za lead
Konverze (ptihlaseni k
Konverze odbéru newsletteru, . Navratnost vydaja
- . iy Cena za konverzi
(webové) registrace, odeslani na reklamu
poptavky...)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Facebook.com, 2020)

Pfi kampani zamétené na dosah, je hlavni metrikou dosah (angl. Reach) nebo cena za
1000 oslovenych lidi (angl. Cost per 1,000 People Reached). U kampani cilenych na

roz§ifovani povédomi o znacce, je to napiiklad odhadovana zapamatovatelnost reklamy
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(angl. Estimated Ad Recal), a u kampani zaméfenych na navstévnost, 1ze méfit pocet

proklikd (angl. Click) nebo cenu za proklik (angl. Cost per Click).
1.5 Vybrané metody pro analyzu a rozhodovani

Pii navrhu strategie je dulezitad analyza vnitiniho i vnéjsiho prostiedi podniku. Po
provedeni analyzy ziskd podnik informace pro posouzeni své pozice vici konkurenci,

bude umét Iépe predvidat chovani zédkaznikii a najit cesty pro sviij dalsi rozvoj (Fotr a

kol., 2020, s. 55).

Fotr a kolektiv (2020, s. 56) déli podnikatelské prostiedi na 3 Casti — mikroprostiedi,

mezoprosttedi a makroprostiedi. Toto déleni je zndzornéno na nasledujicim obrazku €. 5.

MAKROPROSTREDI
Legislativa v , Demografie
8 MEZOPROSTREDI J
Zakaznici Distribuce
MIKROPROSTREDI
Ekonomika Sociologie
Zdroje podniku
Konkurence Dodavatelé
Technologie Substituty Ekologie

Obrazek ¢. 5: Marketingové prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fotr a kol., 2020, s. 56)

Makroprostiedi existuje nezavisle na vili podniku. Pfi analyze téchto sil se zkouma;ji

faktory, které mohou né&jakym zpiisobem ovlivnit strategicky zamér podniku (Fotr a kol.,
2020, s. 57).

Mezoprostiredi je castecné ovlivnitelné podnikem. Patii sem zdkaznici, distributofi,

konkurenti, dodavatelé a substituty (Fotr a kol., 2020, s. 57).

Mikroprostiedi podnik ptimo ovliviiuje svymi ¢innostmi (Fotr a kol., 2020, s. 56).
Z hlediska digitalniho marketingu, audit tohoto prostedi spociva v rozpoznani silnych a
slabych stranek marketingu podniku. Cilem je ptezkoumat zplsoby propagace,

generovani potencialnich zakaznikd a méfeni obsahu a zapojeni (Hall, 2022, s. 29).
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1.5.1 Analyza webu pomoci nastroje Google Analytics

Google Analytics je nastroj, ktery umoziuje webovou analytiku. Pomoci tohoto nastroje
Ize ziskat Sirokou Skalu dat o webovych strankach. Tyto data pak mohou slouzit jako

podklad pro optimalizaci webu (Buresova, 2022, s. 167).

wevr

kterymi jsou: V realném Case, Publikum, Akvizice, Chovani a Konverze (Buresova, 2022,

5. 171).

e V realném cCase — prehled ukazuje, co se praveé déje na webovych strankach.

e Publikum — zakladni ptehled o navstévnicich webu.

e Akvizice — nabizi informace 0 tom, odkud lidé na web pfichazeji.

e Chovani — piehled podrobngjsich informaci o chovani navstévnika.

e Konverze — jedna se o piedem nastaveny, individuélni cil daného webu a ptehled

jeho plnéni (Acomware, 2022).

wewrs

Nejpodstatnéjsi metriky

Ve zvyse zminénych piehledech lze nalézt spoustu informaci o navstévnicich a vykonu
webu. Napiiklad v ptehledu Publikum je mozné pracovat s demografickymi,
geografickymi udaji, zajmy nebo chovani navstévnikia dané stranky. K témto tdajim jsou

pak podstatné rizné metriky. Mezi né patii:

e Navstévy — jedna se o celkovy pocet navstév uzivateli webu v ur¢itém obdobi.

e Uzivatelé — pocet uzivateli, ktefi navstivili web v daném obdobi. Tzn. jeden
unikatni prohlize¢ na jednom zafizeni.

e Zobrazeni stranek — jde o pocet unikatnich zobrazeni veskerych stranek webu.

e Pocet stranek na 1 relaci — udava primérny pocet zobrazenych stranek pfi jedné
navstéve uzivatele.

e Primérna doba trvani navs§tévy —udava primérnou dobu, kterou navstévnik stravi
na webu pii jedné navstéve. U této metriky dochdzi k odchylkédm, se kterymi je
nutné pocitat.

e Mira okamzitého opusténi — jedné se o procento navstévnikdl, které opusti web
bez prokliku na dalsi stranku.

e Novi uzivatelé — procentualni pocet navstévnikd, kteti web navstivili poprvé.
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e Konverze — je akce, kterou chceme, aby uzivatel na webovych strankach ud¢lal.

e Konverzni pomér — pomér konverzi k po¢tu navstév (Buresova, 2022, s. 175).
1.5.2 Analyza konkurence

Konkurence je dilezitym faktorem, podmifnujicim marketingové moznosti podniku.
Spolecnosti proto zjist'uji, kdo je jejich konkurentem, jaka je jeho sila vii¢i podniku, jaké

jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky (Jakubikova, 2013, s. 106).

Marketingova koncepce tika, Ze pro dosazeni tispéchu musi podnik poskytnout vyssi
hodnotu pro zdkaznika nez konkurencni podnik. Proto se musi i marketingovi specialisté
snazit délat néco vice, nez je jen prizptisobeni se zakladnim potiebam cilovych zékaznikd.
Spolec¢nost tedy musi konkurenci zohlednit pfi tvorbé své strategie (Kotler, 2007, s. 133
a 134).

Prvnim krokem pii analyze konkurence, je identifikace konkurencnich firem. Definovat
konkurenci lze naptiklad podle nabizeného sortimentu a sluzeb, které konkurencéni
podniky nabizi za podobné ceny. VéEtSina podnikil vSak vi, kdo je jejich konkurent a neni
tedy pfili§ obtizné je identifikovat (Kotler, 2008, s. 569). Dalsi kroky se pfi analyze

konkurence odviji od jejiho zdméru.

Kotler (2008, s. 568) napiiklad uvadi, Ze v analyze konkurence se hodnoti cile
konkurentil, jejich strategie, silné a slabé stranky a typické reakce. Pro ucely této prace
bude analyza konkurence zamétena spiSe na online marketingovou komunikaci a online
komunikacni kanaly konkurentli neZ na celkové business (obchodni) konkurenéni

strategie.
Konkurenéni benchmarking

Podle Blazkové (2007, s. 170) je , podstatou benchmarkingu vyhleddavani nejlepsich
podnikatelskych praktik dosahovanych v daném oboru a jejich porovnani s vysledky
viastniho podniku”. Cilem benchmarkingu je na zaklad¢ sledovani a porovnani ostatnich
konkurenti zvySeni vlastni vykonnosti ve vybranych oblastech a dosazeni tak lepsi
konkurenceschopnosti. Dtlezité je zminit, ze benchmarking je souvisly proces snahy o
zménu, nikoliv jednordzova zélezitost. Benchmarking lze provadét na strategické,
funk¢ni nebo procesni a dalSich Grovnich. Proces benchmarkingu je obvykle zahdjen

vybérem zkoumanych oblasti, na ktery navazuje vnitini analyza podniku spolu s analyzou
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konkurentii. Vysledky analyz pak vedou k identifikaci nejlepSich postupt, naslednému

porovnani, vyhodnoceni a zvoleni a implementaci vhodnych opatfeni.
1.5.3 Kbvalitativni priizkum nakupniho rozhodovani zakaznika B2B

Zakazniky mohou byt jednotlivci ¢i pravnické osoby, které od podniku odebiraji zbozi ¢i

sluzby (Jakubikova, 2013, s. 105).

Kvalitativni prizkum umoziuje hlubsi poznani motivii a chovani zakaznikl, a také
odhalit povahu a souvislosti jejich nazora, preferenci a postoju (Foret a Melas, 2020, s.
21).

Na pocatku kvalitativniho vyzkumu je nutné zvolit téma a urcit zakladni vyzkumné
otazky, které¢ je mozné v pribéhu vyzkumu ¢i sbéru a analyze dat modifikovat nebo
dopliovat. Pii kvalitativnim prizkumu by vyzkumnik mél vyhledévat a analyzovat
jakékoliv informace, které mohou pftispét k osvétleni vyzkumnych otazek a také provadét

deduktivni a induktivni zavéry (HENDL, J., 2005, s. 50).
Castymi technikami sbéru dat kvalitativniho priizkumu jsou:

e Individualni ¢asteéné strukturované rozhovory — jsou individualni rozhovory
s otevienymi otazkami, které se vyznacuji definovanym tcelem, urcitou osnovou
a velkou pruZnosti celého procesu ziskavani informaci. Zakladni otazky jsou sice
peclivé formulované a strukturované, ale dopliujici otazky, které je mozné
situacné¢ pokladat, dodavaji urcitou volnost pro sbér (HENDL, J., 2005).

e Individualni hloubkové rozhovory — pokouseji se nalézt prameny urcité¢ho
chovani, postoji a ndzort. Tazatel ma pfipraveny jasné formulované, oteviené
otazky, kterymi podnécuje respondenta k vlastnim vypovédim. Tyto odpovédi si
Vv pribehu zaznamenava a nésledné cely rozhovor zpracovava, vyhodnocuje a
sumarizuje (Foret a Melas, 2020, s. 21).

e Skupinové rozhovory (angl. focus group) — pfi tomto typu rozhovoru probiha
moderatorem fizena diskuse ve skupiné 10 az 20 lidi, zamérné vybranych podle
zkouman¢ oblasti. Oproti individualnim rozhovortim jde zde sledovat skupinové

pusobeni na formovani a konfrontaci individualnich nazort (Foret a Melas, 2020,
s. 21).
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Faktory ovlivitujici nAkupni rozhodovani organizaci

Pfi ndkupnim rozhodovani jsou odbératelské organizace vystaveny raznym vliviim. Mezi
ty zakladni, patfi vlivy ekonomické. Neékteii marketéii dodavatelskych organizaci
predpokladaji, ze pravé ekonomické vlivy, patii mezi ty nejzasadnéjsi. Jsou piesveédceni,
ze kupujici dava prednost dodavateli, ktery nabidne nejleps$i cenu, produkt ¢i
nejrozsahlejsi servis. V poslednich letech 1ze v§ak pozorovat, ze odbératelské organizace

nereaguji jenom na ekonomické faktory, ale také na faktory osobni (Kotler, 2007, s. 372).

Hodnotici kritéria, ktera si odbératelské organizace stanovuji pti vybéru dodavatele, se
mohou liSit v zavislosti na trhu a produktu ¢i sluzbé, kterou odbératelské organizace
kupuji. S ohledem na trh stavebnictvi, mohou mezi ¢asté kritéria volby dodavatele patfit

naptiklad:

e (Cena materialu,

e nabidka sortimentu,

e dodaci podminky,

e doba dodani,

e nabidka dodate¢nych sluzeb poskytovanych dodavatelem,
e platebni podminky,

e pruznost reakce dodavatele na podnéty odbérateld,
e Uroven vztahl a vzajemné komunikace,

e vzdalenost dodavatele,

e pocet pozitivnich referenci,

e potencial budouci spolupréce,

e rozsah neshod v ptfedchozich dodavkach,

e finan¢ni zdravi dodavatele,

e image dodavatele a jeho podil na trhu,

e Uplné naklady ndkupu (Nenadal, 2006, s. 104).

36



1.5.4 Analyza trendii a makroprostiedi metodou PEST

Globalni trendy a megatrendy

Megatrendy jsou dlouhodobé transformacni procesy, které v delSim ¢asovém horizontu
ovliviiuji nase mysleni, ¢innosti, usporadani spole¢nosti a budouci realitu svéta. Vyvijeji
se dlouhodobé, v tadu desitek let a jsou vétSinou sbératelem fady vzijemné se
podporujicich a doplniujicich dil¢ich trendii. Megatrendy se navzajem siln¢ ovliviiuji a
jejich vzajemna dynamika je obvykle zpiisobena spolenym plisobenim vnitinich
hybnych sil, které ptredstavuji nova paradigmata zmén s pravdépodobnym dopadem na
politické rozhodovani, ekonomické vztahy, environmentdlni procesy, budouci vyvoj

strategie, inovace a technologie (Ec.europa.eu, 2019).

PEST/SLEPT analyza je naproti tomu teritorialni a vét§inou neumi pracovat s megatrendy
a globalnimi trendy, protoze se snazi urcit faktory v jedné oblasti: ekonomické,
legislativni atd. Naopak trendy a megatrendy jsou propojené a pokryvaji provazanost vice
nebo vSech oblasti. Proto jsou analyzy SLEPTE casto vyloufeny a posuzovany

samostatné, nebo je tieba sloucit vice oblasti pro hodnoceni.

Podle BureSové (2022, s. 31) v sobé tato analyza zahrnuje Politické, Ekonomické,
Socialni a Technologické faktory. Tyto faktory musi nejdfive firma identifikovat a

nasledné zhodnotit jejich vliv na firmu a jeji ptisobeni.
Politické a pravni faktory

Hall (2022, s. 30) piSe, ze né€které politické faktory mohou pfimo ovliviiovat digitalni
marketingovou strategii podniku a sni souvisejici vyuzivani rtznych digitalnich

technologii.

Jakubikova (2013, s. 100) tadi do politickych faktorti politickou a vladni stabilitu, vliv

politickych stran, ale také zakony, ochranu Zivotniho prosttedi a dalsi.
Ekonomické faktory

Jedna se o makroekonomicky vyvoj a svétové i narodni trendy. Mira ekonomického ristu
ovliviluje nejen UspéSnost firmy na trhu, ale také ptilezitosti a hrozby, které ovliviuji jeji

strategicky zdmér. Zakladnimi faktory jsou:

e meénove kurzy,
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inflace,

urokové¢ sazby,

vyvoj HDP,

ceny komodit — energetika, sluzby,
prumérné mzdy a predikce jejich vyvoje,
mira nezaméstnanosti a jeji budouci vyhled,

kupni sila obyvatel a dalsi (Fotr a kol., 2020, s. 58).

Socialni faktory

Stavaji se klicovymi v piipad¢ posuzovani investic, rozhodovani o tom, kam organizaci

¢i jeji divizi umistit. Podstatnymi faktory jsou:

demograficky vyvoj populace, porodnost a mortalita,
pravidla pro zaméstnanost obyvatel, ochota pracovat,
socialni programy pro rizné skupiny obyvatel,
zdravotni a kulturni programy,

délka pracovni doby,

odchody do dichodu,

genderové problémy,

zivotni Groven a dalsi (Fotr a kol., 2020, s. 58).

Technologické faktory

Vyvoj technologii mlZe zasadné ovlivnit zdmér podniku. Pozornost se zaméfuje na

technologické standardy a predvida se vyvoj sméra technologického rozvoje. Mezi Casté

faktory patfi:

sledovani zmén tempa vyvoje technologie v dané oblasti,
vladni vydaje na védu a vyzkum,

podil HDP na védecko-technologickém rozvoji,

rozsah pfedvadénych inovaci,

podil zahrani¢ni ucasti na technologickém know-how,
nastup novych technologii,

vyvoj cen piirodnich zdroja

vlastnictvi technologii (Fotr a kol., 2020, s. 59).
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1.5.5 Analyza a zhodnoceni faktori dle SWOT matice

Jedna se o jednu z nejznaméjsSich syntetiza¢nich metod pouzivanych k identifikaci faktort
z analyzy prostfedi. Je zalozena na silnych a slabych strankach podniku, ale také jeho
hrozbach a prilezitostech. Tato metoda je v marketingu hojné pouzivana. Nazev analyzy

pochézi z anglického oznaceni:

e S - Silné stranky (angl. Strengths),

e W — Slabé stranky (angl. Weaknesses),

e O — Prilezitosti (angl. Opportunities),

e T —Hrozby (angl. Threats) (Fotr a kol., 2020, s. 56 a 57).

Silné a slabé stranky se tykaji interniho prostfedi podniku. Ptilezitosti a hrozby se naopak

vztahuji k externimu prostiedi podniku (Fotr a kol., 2020, s. 56 a 57).

Matici SWOT lze vytvotit napiiklad piebiranim vysledki z provedenych analyz, metodou
rozhovoru nebo brainstormingem. Sestavovani mize byt c¢aste¢né ovlivnéno
subjektivnim pocitem zhotovitele. Tomuto se d4 ptedejit zapojenim dalSiho ¢lena nebo
verzi brainstormingu. Obsah by mél byt relevantni, ucelovy, fakticky, objektivni a

ptehledny (Hanzelkova a kol., 2017, s. 139).

Pomoci SWOT matice Ize nasledné definovat Ctyfi typy strategii. Jde 0 TOWS matici,

znazornénou V tabulce ¢. 3, a strategie jsou nasledujici:

1) Strategie Maxi — Maxi (SO) — jednd se o pozici, kdy se podnik ve svém
strategickém zaméru snazi o uplatnéni svych silnych stranek ve vztahu k
identifikovanym pfilezitostem. Je vSak nutné respektovat mozny vliv slabych stranek
ve vztahu k identifikovanym hrozbam.

2) Strategie Mini — Maxi (WO) — tato strategie je zamétena na rozvoj, kdy firma
musi nejprve zlepsit své slabé stranky a vyuzit pfi tom identifikované externi
prilezitosti. Vyuziti pfilezitosti vSak Casto brani vlastni slabé stranky, které je
nutné eliminovat.

3) Strategie Maxi— Mini (ST) —tato strategie se orientuje na vyuziti silnych stranek
a zaroven vyhnuti se nebo omezeni pisobeni hrozeb. Dobra ptipravenost firmy na
pusobici hrozby mutze byt podobn¢ agresivni jako strategie SO, coz mlze vyustit

k posileni konkuren¢ni pozice podniku.
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4) Strategie Mini — Mini (WT) — jde o defenzivni strategii, ktera se orientuje na
redukci slabych stranek a vyhybani se hrozbam (Fotr a kol., 2020, s. 76-77).

Tabulka ¢. 3: Tows matice véetné popisu strategii

Prilezitosti Hrozby
S-O strategie S-T strategie
Silné strank Jak Ize efektivné vyuzit silné Jakymi zplsoby lze efektivné vyuzit
Y stranky firmy pro nalezeni co silné stranky podniku pro
nejvétsiho poctu prilezitosti? minimalizaci rozpoznanych hrozeb?

W-T strategie
Jak se 1ze vyhnout rozpoznanym
hrozbam minimalizaci slabych
stranek?

W-O strategie
Slabé stranky Jak lze minimalizovat slabé stranky
za vyuZiti rozpoznanych pfilezitosti?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Hall, 2022, s. 32)
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE A PROBLEMU

Druhd cast prace je pro sestaveni vhodné digitalni marketingové strategie klicova.
Analytickd Cast se nejdiive vénuje popisu podniku, jeho zdkaznikd a stavajiciho.
Nasleduje analyza webu, ktera je rozdélena na zhodnoceni optimalizace pro vyhledavace
a analyzu pomoci nastroje Google Analytics. Dale jsou zde uvedeny stru¢né informace o

fungovani PPC reklam, e-mailingu a socialnich siti.

Analytickd cast pokracuje marketingovym prizkumem zakaznikd podniku, stru¢nou
analyzou konkurenénich podnikt a analyzou trendt. V zavéru kazdé analyzy je vytvoreno
dil¢i zhodnoceni, kde jsou uvedeny podstatné zjisténi. Poznatky z téchto analyz jsou pak

shrnuty do SWOT matice a jsou vyvozeny zavery pro strategické smérovani podniku.
2.1 Predstaveni podniku, jeho zakazniku a stavajiciho marketingu

Jak uz bylo zminéno na zacatku této diplomové prace, podnik, pro ktery je navrhovéna
digitalni marketingova strategie, ptisobi na trhu prodeje stavebnich materiali. Konkrétné

se jedna o0 podnik AA+STAVEBNINY KONSYS s.r.o0. (dale jen AA+STAVEBNINY).

ARY STAVEBNINY

Obriazek ¢. 6: Logo AA+STAVEBNINY KONSYS s.r.o.
(Zdroj: Interni data podniku)

Spole¢nost byla zapsana do obchodniho rejstiiku az v roce 2005, avsak jeji plisobeni
zacalo jiz v roce 1991 zaloZenim dcefiné spolenosti LEKOS s.r.o0., ktera se zabyvala
provadénim pramyslovych, obc¢anskych a bytovych staveb. Nasledné se spolecnost
LEKOS zacala zabyvat také prodejem stavebnich materiali a roku 1995 oteviela svoji
prvni prodejnu stavebnin v Ostrave. V disledku rtstu spolecnosti LEKOS, doslo k
reorganizaci firem dle jejich zaméfeni. Pod skupinou LEKOS vznikly dvé nové
spole¢nosti. Podnik AA+STAVEBNINY provozujici sit’ stavebnin a LEKOS-STAVBY

s.r.0. zabyvajici se realizaci staveb (aastavebniny.cz, 2023a).

V soucasnosti ma spole¢nost AA+STAVEBNINY celkem 5 poboéek v Ceské republice,
konkrétné v Ostrave, Frydku-Mistku, Opave, Olomouci a Brn€. Ve spolecnosti pracuje

zhruba 50 zamé&stnancti a ma ro¢ni obrat pies 200 miliona K¢.
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2.1.1 Strategie, vize a cile podniku

Poslanim podniku je podle slov jednatelky nakup a prodej stavebnin pro zakazniky z B2B
segmentu s cilem maximalizace jejich spokojenosti. V rozhovoru také uvedla vizi

spole¢nosti:

,,Chceme byt prvni volbou pri vybéru stavebnich materialii, zejména pro suchou stavebni
vystavbu na Morave. Budovat partnerstvi s nasimi zakazniky a stavét na spolehlivosti,

Siri sortimentu, rychlych a kvalitnich sluzbdch.* (Podolinska, 2023).

Co se tyka strategie, vedeni podniku davd kazdy rok dohromady strategicky plén,
vétSinou na obdobi jednoho roku. Dlouhodoba strategie neni v ramci podniku sepsana.

Ze strategického planu zde budou uvedeny pouze obecné body:

e Podnik se chce soustfedit na stfedné velké stavebni firmy s dobrou platebni
moralkou.

e Zaméfeni na prodej materiali pro suchou vystavbu, kam patii naptiklad tepelné
izolace, sddrokartony a kazetové stropy.

e Snaha o zvySovani objemi prodeje stavebnich materiall pti zachovani pfijatelné
marze.

e Snaha o rozSifovani obchodniho tymu na jednotlivych pobockach a zvySovani
vykonnosti stavajicich tymu.

e Zavézt pravidelna Skoleni od internich pracovniki i externich subjekta.

e ZvySovani standardl aktualnich prodejnich mist.

Jak je mozné vidét z vySe uvadéného popisu oblasti zaméteni, nejsou cile zaméteny na
oblast online marketingu, ale tradi¢ni obchodni model formou piimého prodeje pies
pobocky pokryvajici cilovy trh a zvySovani kompetenci obchodnikli formou Skoleni a
jejich poctu.

Pred samotnou formulaci digitdlni marketingové strategie je dulezité se zamyslet,
k jakému ucelu podnik tuto strategii potiebuje. Jednatelka spolecnosti Zuzana Podolinska

(2023) sdélila tato ocekavani:

,, Chteli bychom ziskavat vice obchodnich prileZitosti z online prostredi. Aktualné drtiva
vetsina vSech poptavek a obchodnich pripadit pochdzi z osobni navstév prodejen,

telefonického osloveni na zdikladé doporuceni a cast poptivek chodi i e-mailem.
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Obchodnici, kteri tyto poptavky vyrizuji, maji také za ukol tyto obchodni prileZitosti
aktivne vyhledavat. V online prostredi je vsak velka prilezitost k oslovent vetsiho poctu
potencialnich zakaznikii, bez namahy obchodnikii. Online marketingova strategie ma tedy
zjednodusit praci obchodnikiim, a dopomoct jim k ziskavani vétsiho poctu zakaznikit a
stavebnich zakdazek. Chtéeli bychom docilit, aby v horizontu tri let pochdzelo alesporn 10

% poptavek 7 online prostredi. Momentalné je to méne nez 2 %. *
Online marketingova strategie

Podnik nema aktualn¢ ucelenou online marketingovou strategii, coz vyplyva i ze
samotného problému této prace. V ramci online prostiedi, Se podnik aktualné prezentuje
prostiednictvim vlastniho webu aastavebniny.cz a e-shopu eshop.aastavebniny.cz. E-
shop nabizi prozatim 600 polozek k nakupu. Podnik rozvoj e-shopu zatim zvazuje a vétsi
dulezitost ptiklada pravé webovym strankam, které jsou blize predstaveny v kapitole 2.2
Analyza webovych stranek. Rozvoji e-shopu také brani presvédceni, ze B2B segment, na
ktery chce podnik svoji komunikaci zaméfit, nebude provadét nakup prostiednictvim

online obchodu, ale spisSe pomoci telefonu, e-mailu ¢i osobné na pobocce.
2.1.2 Organizacni struktura a zaméstnanci spolecnosti

Obrazek €. 7 znazoriuje organizacni strukturu. NejvySe je jednatel spolecnosti, dale
obchodni feditel a pod nim jednotlivi vedouci pobocek. Nasleduji obchodni zéstupci,
odborni prodejci a skladnici. Pod jednatelem a obchodnim feditelem je také centrala, kam

spada ucetni odd¢leni, management zasobovani a marketing.
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Jednatel

Obchodni
Feditel
Centrala v Ostravé
(management zasobovani,
marketing,
ucetni oddeleni)
| ] ] ]
Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci
pobocky pobocky pobo¢ky < poboc¢ky
Olomouc Opava Ostrava pobocky Brno | | g 5 4ek-Mistek
Obchodni || | Obchodni Obchodni Obchodni Obchodni
zastupci zastupci zastupci zastupci zastupci
—  Prodejci —  Prodejci —  Prodejci —  Prodejci —  Prodejci
—  Skladnici —  Skladnici —  Skladnici —  Skladnici —  Skladnici

Obrazek €. 7: Organizacni struktura podniku AA+STAVEBNINY

fungovani marketingové oddé€lent.

starosti tyto ¢innosti:

2.1.3 Popis marketingového oddéleni

e Sprava uéti Google Ads, Sklik a Google Analytics,

44

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: interni dokumenty spoleénosti)

Ve spolecnosti probihaji ¢asté Skoleni obchodniho tymu. Obchodni zastupci 1 odborni
prodejci jsou tak seznameni s aktudlni situaci na trhu, ale 1 o novinkach ve stavebnich
materidlech a technickych feseni. Diky tomu dokdzou zdkaznikiim poradit s vybérem

spravnych stavebnich materialii v zavislosti na konkrétnim stavebnim projektu.

Pti tvorbé marketingové strategie je tfeba vzit v potaz moznd personalni a jind omezeni

podniku, aby byla strategie proveditelna. Z tohoto divodu zde bude jako prvni popsano

V soucasnosti je na marketingové pozici pouze jeden zaméstnanec, ktery na marketingu

podniku spolupracuje s externi marketingovou agenturou. Marketingova agentura ma na




e tvorba a sprava PPC kampani na vySe zminénych uctech,

e M¢sicni reporting vysledkit PPC kampani a doporuceni pro jejich optimalizaci.

Cinnosti marketingové agentury fidi interni marketingovy specialista, ktery ma dale tyto

pracovni povinnosti:

e Sprava webovych stranek a e-shopu,

e piiprava online i offline marketingovych kampani od navrhu po jejich realizaci a
reporting,

e sprava e-mailingového néstroje Ecomail,

e pfiprava a rozesilka newsletterd,

e sprava socidlnich siti Instagram, Facebook a LinkedIn

e piiprava jednoduchych kreativ (pfedevsim plakat a piispévki na socialni sité),

e tvorba zadani pro grafické zpracovani pfistavaci stranky online kampani externim
grafikem,

e domluva a realizace marketingové spoluprace s dodavateli.
2.1.4 Popis stavajiciho online marketingového mixu

Cilem je popsat aktualni online marketingovy mix spole¢nosti AA+STAVEBNINY.
Postupné jsou zde popsany jednotlivé slozky klasického marketingového mixu 4P — tedy

produkt, cena, misto a propagace.
Produkt
Podnik AA+STAVEBNINY nabizi sluzby v oblasti prodeje stavebnich materiald.

Konkrétné€ se jedna o tyto sluzby:

e zpracovani cenové nabidky,
e poradenstvi s vybérem vhodnych stavebnin,

e 7ajiSténi dopravy materiall (aastavebniny.cz, 2023b).

Mezi doplitkové sluzby nabizené podnikem pak patii piijcovna stavebnich strojli a naradi
nebo zajisténi odborného Skoleni a poradenstvi pro zdkazniky ve spolupraci s vyrobci

stavebnich materiald.
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Primarni sortiment, tedy stavebni material, je nakupovéan od dodavatelii z CR i zahraniéi.

Sife sortimentu &ita témét 50 000 poloZek z tdchto kategorii:

e zdici materialy,

e betonové vyrobky,

e stfechy a kominy,

e stavebni smési a pojiva,
e tepelné izolace,

e fasadni systémy,

e hydroizolace,

e stavebni folie,

e sadrokarton,

e stropni podhledy,

e dfevo a hutni materidly (aastavebniny.cz, 2023c).

Specialni kategorii je sortiment dveti znacky Doornite, u néhoz ma podnik i vzorkové

prodejny v Olomouci a Brn¢ (aastavebniny.cz, 2023d).

V ramci rozSiteného produktu spolecnost nabizi vybranym zdkaznikim platbu

s odloZenou splatnosti, tzv. ,,na fakturu®.
Cena

Spolecnost se snazi drZet ceny prodavaného sortimentu na stejné urovni, jako jeji nejvetsi
konkurenti. Podnik ma vytipované vyrobky, u kterych drzi cenu pod urovni konkurence.
Jedna se o nékteré zadané vyrobky, které maji zdkazniky pifimét k nakupu pravé u

podniku AA+STAVEBNINY.

Cenu také siln€ ovliviiuji vyjednané podminky s dodavateli. Ty sjednavé obchodni feditel
se zastupci dodavatelskych spole¢nosti vzdy na rok dopiedu. Zpravidla se vSak stava, ze
se podminky jest¢ upravuji na zdkladé¢ vyvoje trhu. Muize tak operativné dojit

ke zvyhodnéni ale i znevyhodnéni podniku vici konkurenci.

Dalsi vliv na cenu ma velikost zakdzky a budouci potencial obchodnich partnera.
V piipadé, Ze se jedna o zakazku, kde je poptavan vétsi objem materidlii, podnik pracuje

se slevami.
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Spolecnost také rozliSuje, zda se jedna o B2B nebo B2C zakaznika. Koncovi zdkaznici
zpravidla nedostavaji tak velké slevy, jako stavebni firmy. U B2B segmentu je cenotvorba

flexibilni a individualni cenové urovné jsou stanoveny pro kazdy jednotlivy podnik.
Misto

Jak uz bylo zminéno v kapitole 2.1, podnik AA+STAVEBNINY ma pobocky na péti
mistech v Ceské republice. Tyto pobocky jsou hlavnimi distribu¢nimi kanaly podniku.
Prodejny zajistuji osobni prodej a zakaznikiim nabizeji moznost si zbozi prohlédnout
pfed zakoupenim a piipadné¢ vyuzit odborného poradenstvi. Tuto sluzbu vyuZivaji
predevsim koncovi zakaznici, ktefi si potfebuji vybrat vhodny material pro své stavebni

projekty.

Podnik nema vlastni vozovy park. Umi vSak zajistit dopravu materialu bud’ naptimo od

vyrobce (v ptipadé vétsich zakazek) nebo vyuziva sluzeb externich ptepravct.

Z hlediska online prostfedi jsou pak dilezitym distribu¢nim kanalem e-shop, ktery podnik
rovnéz provozuje. Tento kanal umoziuje zdkaznikim nakupovat zbozi z pohodli svého
domova ¢i kancelafe a vyuzit ptitom vyhod online ndkupu, jako je naptiklad srovnéni cen
a pohodlné doruceni piimo na misto urCeni. OvSem Ul a UX e-shopu je podle

subjektivniho pocitu autora zastaralé.

Za distribu¢ni kanal v online prostiedi Ize povazovat 1 webové stranky, odkud chodi ¢ast

poptavek od zédkaznikli. Tém se bude podrobnéji vénovat nésledujici kapitola 2.2.
Propagace

Podnik v offline prostiedi vyuziva propagace prostfednictvim reklamnich plachet a
plakati na pobockach a jejich okoli. Se zakazniky z B2B segmentu komunikuje
prostfednictvim svych obchodnich zéstupct, ktefi s nimi maji vybudované dlouholeté

obchodni vztahy.

V online prostfedi je pak komunika¢ni mix spole¢nosti sloZzen z e-mailingu, PPC reklam
a socialnich siti Instagram, Facebook a LinkedIn. Pro zviditelnéni sortimentu na e-shopu

se pouzivaji 1 zbozové srovnavace Heureka.cz a Zbozi.cz.

Podnik pravidelné spousti online kampané ve spolupraci s dodavateli. Tyto kampané maji
formu vytvotené pfistavaci stranky a banneru na webovych strankach podniku. Jedna se

naptiklad o kampané zaméiené na aktudlné probihajici marketingové akce dodavatela

47



nebo o marketingové akce vytvorené ptimo podnikem. Ugelem kampani tohoto typu je
zpravidla zvySeni poctu poptavek, ale také prezentace vzajemné spoluprace vyrobce a

dodavatele stavebnin.
2.1.5 Zakaznici podniku a jejich spokojenost

Aktudlnimi zékazniky podniku jsou zivnostnici, firmy, ale i koncovi zdkaznici, ktefi
potiebuji dodat stavebni material. Zivnostnici a stavebni firmy jsou povazovany za B2B
segment a koncovi zakaznici tvofi B2C segment. Pomér zakaznikt podle jejich poctu, je

znézornén nasledujicim grafem ¢. 1.

Pomér zakazniku podle po¢tu zakazniki

= B2B segment
= B2C segment

Graf ¢. 1: Pomér zakazniku podniku podle jejich poctu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
B2B zakaznici tvoii 76 % z celkového poctu zakaznikti podniku. Toto odpovida zaméteni
podniku na B2B trh. Na nésledujicim grafu €. 2 je pak znazornén pomér trzeb u téchto
segmentll. Vzhledem k vétSim stavebnim projektliim segmentu B2B, jsou trzby tvofeny

z 87 % prodeji zakaznikiim B2B.
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Pomér zakazniku podle trZzeb

= B2B segment
= B2C segment

Graf ¢. 2: Pomér zakaznikid podle trZzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Ziakaznicka spokojenost

Zakaznici jsou zpravidla se sluzbami a celkovym servisem podniku spokojeni. Toto
tvrzeni z ¢asti potvrzuji i jejich online reference, které 1ze dohledat u profilii jednotlivych

pobocek ve vyhledavani Google. Celkové hodnoceni je nasledujici:

e Brno-4,8 z 5 hvézdicek (ze 74 recenzi) (Google.com, 2023a),

e Olomouc — 4,4 z 5 hvézdiéek (z 27 recenzi) (Google.com, 2023b),

e Ostrava — 4,4 z 5 hvézdi€ek (z 65 recenzi) (Google.com, 2023c¢),

e Opava—4,7 z 5 hvézdicek (z 50 recenzi) (Google.com, 2023d),

e Frydek-Mistek — 4,5 z 5 hvézdicek (ze 105 recenzi) (Google.com, 2023e¢).

Ptiklady referenci:

.,V pohodeé stavebniny, prijemnd pokladni, ochotny skladnik slusna zdsoba stavebniho

materidlu a potieb. “ (Google.com, 2023a).

,,Super stavebniny, prijemné prodavacky vidy poradi, zZadné dlouhé cekani a fronty u
pokladny. * (Google.com, 2023a).

‘

., V¥borné stavebniny, s Sirokym sortimentem. Iniciativni vedeni seZene i co bézné neni.

(Google.com, 2023c).

., Prijemna a ochotna pani prodavacka, vzidy dobre poradi. Slusné ceny, Siroky

sortiment. *“ (Google.com, 2023e).

., Siroky sortiment zboZi, a parddni ceny. (Google.com, 2023e).
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Podle referenci zakaznici Casto ocenuji ochotu prodejniho personalu, Siroky sortiment
zbozi a nizké ceny. Zakaznici jsou podle referenci také spokojeni s rychlosti sluzeb a

profesionalitou personalu.
2.1.6 Dil¢i zhodnoceni podniku, jeho zakazniki a stavajiciho marketingu

Spole¢nost AA+STAVEBNINY nema jasn¢ definovanou celopodnikovou strategii. Byla
predstavena pouze vize jednatelky spolecnosti, strucny strategicky plan a cile, z nichz

vychézi tyto podstatné zavéry:

e Podnik se chce zaméfit na prodej materialli pro suchou vystavbu, predevs§im
sttedn¢ velkym stavebnim firméam.
e Podnik chce budovat partnerstvi s odbérateli, které chce stavét na spolehlivosti,

Sirokém sortimentu, kvalitnich a rychlych sluzbach.

Dale byla sdélena o¢ekavani jednatelky na implementaci digitalni marketingové strategie.

Tato o¢ekavani v sob¢ zahrnuji:

e Podnik chce ziskavat vice obchodnich pftilezitosti z online prostiedi a tim ulehc¢it
préci obchodnikim.
e Spolecnost by chtéla docilit, aby v horizontu tii let pochazelo 10 % poptavek

z online prostiedi, pfi aktudlnim stavu niz§im nez 2 %.

AA+STAVEBNINY maji pomérné jednoduchou organiza¢ni strukturu, kterd zajiStuje

rychly tok informaci od vedeni k zaméstnanciim. Jejich zaméstnanci jsou ¢asto Skoleni.

Spole¢nost spolupracuje s marketingovou agenturou, ktera ji spravuje PPC kampané a

uvnitf podniku se marketingu vé€nuje pouze jeden zaméstnanec.

Byl také popséan stavajici online marketingovy mix, pomoci které¢ho bylo zjisténo, ze
podnik umi byt cenové flexibilni podle typu zakaznika a velikosti zakazky. Z hlediska
online distribuce provozuje e-shop a webové stranky. Pro online propagaci pouziva
socialni sité, e-mailing a PPC reklamy. Podnik také pravideln¢ spousti online kampané

ve spolupraci s dodavateli.

Zékazniky tvofi pfedevSim B2B segment. Celkem 13 % prodeji je pfisuzovano segmentu
B2C, tedy koncovym zakaznikim. Z recenzi téchto zakaznik bylo zji$téno, Ze jsou

spokojeni zejména se zasobou stavebniho materialu, rychlym a ochotnym zakaznickym

50



servisem i cenou nabizeného sortimentu. Veskeré zjisténé silné a slabé stranky byly
shrnuty do nésledujici tabulky ¢. 4.

Tabulka ¢. 4: Silné a slabé stranky plynouci z pi‘edstaveni podniku

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Proskoleny obchodni tym Absence podnikové strategie, vize a hodnot

Jednoducha organiza¢ni struktura — rychly tok

internich informaci Vysoka vytizenost marketingového specialisty

Strategicky nesoulad cilti a zamérd podniku a

Silné obchodni vztahy se zdkazniky . -
online marketingu

Siroky sortiment

Spokojenost zakaznikl
Rychlost sluzeb
Casteéna flexibilita prodejnich cen

Individualni pfistup k zakaznikiim

Lokalita prodejnich mist

Marketingové spoluprace s vyrobci stavebnin

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2 Analyza webovych stranek

Webové stranky AA+STAVEBNINY byly spustény dne 9. dubna 2018. Od té doby
prosly riznymi Gpravami. Nejvétsi zména nastala 3. inora 2020, kdy podnik zménil svoji
vizualni identitu a web nasledné prosel celkovou zménou designu. Webové stranky
nepusobi zastaralym dojmem — viz aktualni podoba hlavni stranky webu, ktera je

rozdélena do nékolika snimki v ptiloze V.

Analyza webovych stranek je rozd€lena na 2 ¢asti — zhodnoceni optimalizace pro
vyhledavace (SEO) a analyzu webu pies nastroj Google Analytics.

2.2.1 Analyza optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Podle dat zinterniho systému pro spravu webu, ma podnik AA+STAVEBNINY
optimalizovany 3 stranky webu. Jedna se o tyto:

e Hlavni stranka (www.aastavebniny.cz),
e Pujcovna (www.aastavebniny.cz/pujcovna),

e Prodejna Ostrava (www.aastavebniny.cz/prodejna-ostrava-1).

Ostatni ¢asti webu jsou nejsou fadné optimalizovany. To mulze zpusobovat Spatnou

dohledatelnost webu ve vyhledavacich jako je Google.com a Seznam.cz.

51



Na nésledujici tabulce €. 5 je piehled vyslednych pozic webu ve vyhledavacich vzhledem
k zadanym frazim. Zvolené fraze jSou pomérné obecné, a souvisi se sortimentem podniku

a jeho sluzbami. Tento stru¢ny prehled byl vytvofen pomoci nastroje Marketing Miner.

Tabulka €. 5: Pozice webu aastavebniny.cz ve vyhledavadich — obecné fraze

e Pozice na | Pocet vysledkii na Pozice na Pocet vysledki na
Zadana fraze
Google Google.com Seznam.cz Seznam.cz

sadrokarton 61+ 2000000 61+ 6600000
stavebniny 18 6050000 61+ 9200000
pijéovna nafadi 61+ 2990000 10 9100000
tepelna izolace 61+ 1890000 51 7100000
stavebni materialy 61+ 8110000 61+ 27000000

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Marketing Miner, 2023)

Po zadani klicové fraze ,sadrokarton®, ,pj¢ovna naradi®, ,tepelnd izolace* nebo
»stavebni materialy” do vyhledavace Google.com, se zobrazi stranka podniku
AA+STAVEBNINY az na vice nez 61. pozici. Po zadani fraze ,,stavebniny* se zobrazi
na tomto vyhledévaci na 18. pozici. To znamena, Ze se zobrazi az na 2. stran¢ vysledkt

vyhledéavani.

Na vyhledavaci Seznam.cz se web aastavebniny.cz zobrazuje po zadani fraze ,,piij¢ovna
naradi* na 10. pozici. To znamen4, Ze se zobrazi ptiblizné ke konci prvni strany vysledkt

vyhledavani. Ostatni Ctyti zadané fraze se zobrazuji na vice nez 50. pozici.

Webové stranky podniku si o poznani 1épe vedou pii zadani frazi typu stavebniny ,, ndzev

mésta . V dalsi tabulce €. 6 jsou uvedeny vysledky téchto typt frazi.

Tabulka ¢. 6: Pozice webu aastavebniny.cz ve vyhledavacich — pobo¢ky

% 2oz Pozice na | Pocet vysledkii na Pozice na Pocet vysledki na
Zadana fraze
Google Google.com Seznam.cz Seznam.cz

stavebniny brno 6 1140000 19 2300000
stavebniny ostrava 6 601000 12 1400000
stavebniny olomouc 2 577000 8 1400000
stavebniny opava 4 180000 7 820000
stavebniny frydek 1 229000 3 900000

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Marketing Miner, 2023)
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Pti zadani kterékoliv z vyse uvedenych frazi, se podnik ve vyhledavaci Google.com
zobrazuje na prvni strané vysledki. V piipad¢ fraze ,,stavebniny frydek* se zobrazuje na

prvnim misté.

Vysledné pozice na Seznam.cz jsou v porovnani s vysledky na Google.com, horsi. Podnik
se zde zobrazuje u 3 z 5 testovanych frazi na prvni strané vysledkd. U zbylych dvou frazi

se zobrazuje na 2. stran¢ vysledkti vyhledavani.
2.2.2 Analyza pies nastroj Google Analytics

Analyza pres nastroj Google Analytics poda piehled o vykonu webu pomoci vybranych

metrik z kategorii publikum, akvizice, chovani a konverze.

Veskera data jsou zobrazena za obdobi od 1. dubna 2022 azZ do 31. biezna 2023.
2.2.2.1 Publikum

Publikum je zakladnim pfehledem v rozhrani Google Analytics. Pro analyzu publika byly
zvoleny tyto metriky: navstévnost, vék a pohlavi, zajmy, geografie, zatizeni. Cilem
analyzy publika je zjistit, zda na web pfichazeji uzivatelé, které 1ze zafadit do cilové

skupiny podniku.
Navstévnost

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj navstévnosti webu, jakozto jednoho

Z podstatnych ukazatelti vykonnosti webovych stranek.

Jak ukazuje graf ¢. 3, webové stranky aastavebniny.cz maji mési¢ni navstévnost
V rozmezi ptiblizn¢ 1700 — 4500 navstév. Primérnd mési¢ni navstévnost za analyzované
obdobi pak ¢ini 3 171 navtév. Cervena kiivka v grafu ukazuje linearni trend postupného
snizovani navstévnosti stranek. Timto se potvrzuje problém dlouhodobého postupného

upadku webu z pohledu jeho mésicni navstévnosti.
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Vyvoj navs§tévnosti
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Graf ¢. 3: Vyvoj navstévnosti webu AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)

Vék a pohlavi uzivateli

Podle Google Analytics web navs§tévuji nejéastéji uzivatelé ve véku od 45 do 54 let.
Druhy nejvétsi podil tvori vékova skupina od 35 do 44 let. Treti nejpocetnéjsi skupina
jsou uzivatelé s vékem mezi 25 az 34 lety. Celkem 14 % tvoti skupina s vékem 65 a vice
leta 11 % skupina mezi 55 az 64 lety. Nejméné pocetnou skupinou jsou uzivatelé ve véku

18 az 24 let. Data jsou zobrazena v grafu ¢. 4.

Vék uzivatela
6%0

1o 25% = 45-54

14% n 25-34
65+

= 55-64

24% = 18-24

20%

Graf €. 4: VEk uzivateli webu AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)
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V névaznosti na veék, pak vétSinu uzivateld webu tvoii muzi. Konkrétn€¢ jde o 64 %
uzivatelii. Oproti tomu web aastavebniny.cz navstévuje 36 % zen, coz je nezanedbatelna

¢ast publika. Data jsou zobrazena na grafu €. 5.

Pohlavi uzivatelu

36%
" muzi
" Zeny

64%

Graf ¢. 5: Pohlavi uZivateli webu AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)

Zajmy uZzivateli

Nasledujici tabulka ¢. 7 zobrazuje 10 nejcastéjSich zajma uzivateld webu. Nejveétsi
zastoupenou oblast zajmu (5,99 %) tvoii nadSenci do vafeni. Dalsi jsou kutilové, ktefi
tvoii 4,23 % z celku. Nasleduji zapaleni ¢tenafi zprav, outdoorovi nadSenci a skupina

nakupujici za vyhodné ceny.

Druhou polovinu tabulky tvofi uzivatelé se zajmy v oblasti podnikani, milovnici televize,
shopaholici, nadsenci do zeleného bydleni a milovnici knih. Zvyraznény jsou oblasti

zajmu, které souvisi se zaméfenim podniku
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Tabulka €. 7: Zajmy uZivateli webu AA+STAVEBNINY

Zajmy uZivatelu

Procentni podil uzZivateli s
timto zajmem

Jidlo a stolovani / NadSenci do vafeni / 30minutovi kuchafi 5,99 %
Dium a zahrada / Kutilové 4,23 %
Zpravy a politika / Zapaleni Ctenafi zprav 4,06 %
Zivotni styl a koni¢ky / Outdoorovi nadienci 3,84 %
Nakupujici / Nakupujici za vyhodné ceny 3,33%
Zivotni styl a koni¢ky / Profesionalové v oblasti podnikani 3,22 %
Média a zdbava / Milovnici televize 3,13%
Nakupujici / Shopaholici 3.12%
Zivotni styl a koni¢ky / NadSenci do zeleného bydleni 2,92 %
Média a zdbava / Milovnici knih 2,91 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)

Geografie

Google Analytics nabizi pichled, odkud se uzivatelé nejcastéji piipojuji na web. Graf ¢.
6 zobrazuje nejcastéjsi lokality uzivateld podle mést. Nejvétsi podil ma mésto Praha,
odkud se pfipojuje 26 % uzivateli. Nasleduje Brno, odkud na web ptichdzi 13 %
uzivatelt, pak Ostrava (8 %). U 7 % uzivateli Google Analytics nezjistil mésto, odkud
se pripojuji. Dal§imi vyznamnymi mésty jsou Olomouc, Opava a Frydek-Mistek.

Poslednich 35 % uzivatelii pochdzi zrtiznych jinych mést a obci na uzemi v CR i

zahrani¢i.

Nejcastéjsi lokality uzivatela

26%
35%
' 13%

4% , 8%

= Praha
= Brno
Ostrava
Nespecifikovano
= Olomouc
= Opava
» Frydek-Mistek

= Ostatni meésta

Graf ¢. 6: Nejcastéjsi lokality uzivateld webu AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)
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Typ zatizeni

V ramci optimalizace webu je dulezita i metrika ukazujici typ zafizeni uzivateli. Na grafu
¢. 7 lze vidét, Ze pomér uzivatell, kteti si web prohliZeji na telefonu je téméf totozny
s uzivateli, ktefi se ptipojuji ze stolniho pocitace ¢i notebooku. Pouhé 2 % tvoti uzivatelé,

kteti si webové stranky zobrazuji na tabletu.

Typ zarizeni

2%

= Stolni pocitac /
notebook

= Mobilni telefon

48% 50%

= Tablet

Graf ¢. 7: Typ zatizeni uzivateli webu AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)

2.2.2.2 Akvizice

Zdroje navstévnosti

Nasledujici graf ¢. 8 zobrazuje nejvyznamnéjsi zdroje navstévnosti webu. Zdroj, odkud
pochazi nejvice navstévniki webu, je placené vyhledavani — PPC reklamy ve vyhledavani
na google.com a seznam.cz. Tento zdroj tvoii téméf polovinu stavajici navstévnosti webu.
Nasleduje organické vyhledavani, které tvoii 28 % z celkového poctu navstév. Piima
navstévnost tvoii 16 %. Zbylych 7 % je rozdéleno mezi navstévy z e-mailové rozesilky,
dale referrals, neboli doporuceni ¢i odkazy na jinych webech a ostatni zdroje

navstévnosti.
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Zdroje navstévnosti

3% 3% 1%

= Placené vyhledavani
16% ., L,
= Organické vyhledavani

Ostatni

= Referral

28% = Email

Graf ¢. 8: Zdroje navstévnosti webu AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)

Mira okamzitého opusténi

Graf ¢. 9 podava informace o mife okamzitého opusténi webovych stranek ve vztahu
K jednotlivym zdrojim navstévnosti. Mira 30,44 % u placené¢ho vyhledavani svédéi o
pomérné dobie optimalizovanych PPC reklaméch. Stejné tak ptirozenou miru okamzitého
opusténi ma organické vyhledavani. U zdroju pfimé navstévnosti a odkazi z jinych webn,
je tato mira o trochu vyssi. Stale je ale v pfijatelném rozmezi. Ostatni zdroje, kde ma
nejvetsi zastoupeni zdroj search.seznam.cz, maji v poméru s dal$imi zdroji navstévnosti
velmi nizkou miru okamzitého opusSténi. Naopak navstévy z e-mail marketingu maji

nejvyssi miru, tedy 45,40 %.

Celkova prumérna mira okamzitého opusténi webu aastavebniny.cz tvofi podle dat z
Google Analytics 32,50 %.
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Graf ¢. 9: Mira okamzitého opusténi webu AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)

2.2.2.3 Chovani uzivatelu

Posledni pohled v ramci této analyzy webu, vypovida o chovani uzivateli. V tabulce ¢. 8
jde vidét 10 nejcastéji zobrazovanych stranek webu. K nim jsou zobrazeny hodnoty

primé&rné doby strdvené na strance a mira okamzitého opusténi stranky.

Nejvice zobrazeni ma hlavni stranka, odkud pak proudi navstévnost na dalsi stranky
webu. Druhou nej¢astéji zobrazovanou strankou je sortiment, u kterého je pomérné nizka
hodnota primérné doby stravené na strance — uzivatelé zde stravi v priméru pouze 17

vtefin. Dalsimi zobrazovanymi strankami jsou stranky s kontakty a ptjéovnou nafadi.

Ostatni nejnavstévovanéjsi stranky tvofi spiSe podstranky vyse zminénych stranek. Velké
zastoupeni v tabulce maji kategorie sortimentu a pak jednotlivé prodejny v kontaktech na

webu.
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Tabulka €. 8: Chovani uZivateli webu AA+STAVEBNINY

Strinka Zobl:azeni Pl'lilm. dobajla Mira okiu?iitého
stranek strance [vterin] opusténi
Hlavni stranka 27545 36 24,09%
Sortiment 17429 17 37,32%
Kontakty 10741 31 44,56%
Pujcovna naradi 7199 48 24,95%
Sortiment | kategorie Sucha vystavba 4497 20 60,87%
Sortiment | kategorie lzolace 3834 38 50,00%
Sortiment | kategorie Hruba stavba 3750 23 56,06%
Kontakty | prodejna Frydek-Mistek 3435 109 44,42%
Sortiment | kategorie Betonové vyrobky 3237 26 48,35%
Kontakty | prodejna Brno 3014 78 53,27%
PRUMER 8468 43 44,39%

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)

2.2.2.4 Konverze

Obvyklym cilem webovych stranek je obecné podat potencialnim zakaznikiim piehled o

sluzbach ¢i sortimentu podniku a dovézt je k pozadované akci (konverzi).

Podnik AA+STAVEBNINY mé definovano 17 konverznich cild, znichz je
nejpodstatnéjsi odeslani poptavkového formulare. Celkovy konverzni pomér u odeslani
poptavkového formulaie ¢ini 0,38 %. Konverzni pomér odeslani tohoto formulate ve

vtahu k jednotlivym strankam webu je zobrazen v nasledujicim grafu.

Je zfejmé, Ze nejvice prichozich poptavek prichazi ze stranky ,,Sluzby* (41,67 %). Druhy
nejvyssi pocet konverzi piipadd na stranku s ptjcovnou nafadi (10,42 %). Néktefi
uzivatelé odesilaji také poptavky ptimo z hlavni stranky webu, pomoci tlacitka ,,Ziskat
nabidku zdarma“. Cést konverzi piichazi také ze stranky ,Postavte si dim
s nejvyhodnéjsi nabidkou od Ytong* a ze stranky ,,Sortiment*. Zbylych 31,25 % pfijatych

poptavek pochdzi z ostatnich stranek webu.
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Graf ¢. 10: Konverzni pomér jednotlivych stranek webu AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)

2.2.3 Diléi zhodnoceni analyzy webu a jeho optimalizace

Podnik nema optimalizovany jednotlivé podstranky webu pro vyhledavace. Ve
vyslednych pozicich vyhleddvani se proto pfili§ ¢asto nezobrazuje na prvni strané

vysledki. Dobré vysledky maji pouze fraze typu ,, stavebniny ndazev mésta .

V analyze webu pomoci nastroje Google Analytics, byly prostfednictvim piislusnych
grafii zobrazeny jednotlivé metriky vykonnosti webu. Z téchto ptehledd byly vyvozeny
tyto zavery:

e Mésicni navstévnost webu se postupné snizuje. Na web tedy pfichazi ¢im dal
mén¢ uZzivatelli, coz obecné snizuje 1 Sance na konverzi, tedy odeslani
poptavkového formulére.

o Celkem 69 % uzivatelti webu tvofi lidé ve véku od 25 do 54 let a 64 % téchto
uzivateld tvofi muzi.

e U 10,37 % uzivatell byly identifikovany zajmy blizké oboru zaméteni podniku.

e Uzivatelé se nejcastéji pripojuji z Prahy (26 %), Brna (13 %) a Ostravy (8 %).

e Pomér uzivateld, ktefi si zobrazuji webové stranky na telefonu je téméf shodny

s uzivateli, ktefi si je zobrazuji na stolnim pocitaci nebo notebooku.
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e Témét polovina wuzivatell, ktefi pfichazeji na web, pochazi z placeného
vyhledavani. Organické vyhledavani tvoti pouze 28 % téchto uzivatell.

e Primérna mira okamzitého opusténi webu neni vysoka a 1ze usuzovat, ze stranky
navs§tévuji uzivatelé, pro které je web aastavebniny.cz relevantni. ZvySend mira je
pouze u e-mailingu, kde je vyssi mira okamzitého opusténi ocekavana.

e Uzivatelé se po zobrazeni hlavni stranky nejCastéji vydavaji do piehledu
sortimentu a jeho podstranek, nebo na stranky s kontakty.

e Nejvice pozadovanych konverzi pfichdzi ze stranky ,,Sluzby“. Stranka
»Sortiment* ma ve vztahu k jeji vysoké navstévnosti nizky konverzni pomér (4,17

%).

Z analyzy webu byly zjistény dalsi silné a slabé stranky online marketingu podniku. Jejich

souhrn je zobrazen pomoci tabulky ¢. 9.

Tabulka ¢. 9: Silné a slabé stranky webu

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Nizka mira okamzitého opusténi Nedostatecna optimalizace pro vyhledavace

Nizka navstévnost webovych stranek

Nizky konverzni pomér klicovych stranek

Vysoky pomér placené¢ho vyhledavani u zdroji
navstévnosti webu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.3 Analyza vybranych nastroji online marketingové komunikace

Kapitola se vénuje zakladnimu popisu a analyze podnikem aktualné vyuzivanych online
komunikaénich néstroji. Mezi né patii PPC reklamy, e-mailing a socialni sité. Cilem je

zjistit, které z téchto nastroji funguji a najit ptipadna mista pro jejich optimalizaci.
2.3.1 PPC reklamy

V popisu marketingového oddéleni bylo zminéno, Ze PPC reklamy nastavuje a spravuje
externi marketingova agentura, ktera dodava pravidelné mési¢ni reporty vysledki téchto
reklam. Z reporti bylo zjisténo, ze podnik aktudlné mésicné investuje Castku kolem

18000 K¢ do PPC kampani ve vyhledéavaci siti.
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Podnik AA+STAVEBNINY ma nastaveny primarné¢ PPC kampané ve vyhledavani na
Google.com a Seznam.cz. Kampané¢ jsou zpravidla zaméfeny na zvySovani navstévnosti

webu a konverze.

Kampan¢ v obsahové siti jsou spoustény minimalné, a to jenom v navaznosti na néjakou
online marketingovou kampan. Cilem téchto kampani je ¢asto konverze, tedy odeslani
poptavkového formuléfe. Jiné typy PPC kampani nejsou dle dostupnych informaci

provozovany.

S vyuzitim rozdéleni PPC reklam podle Janoucha, uvedeného v kapitole 1.4.1 teoretické
Casti prace, podnik vyuziva pouze dva ze tii typi PPC kampani — kampan¢ pro zvySovani
navstévnosti webu a vykonové kampané. Posledni typ, tedy PPC kampané pro budovani
znacky a povédomi, podnik nevyuziva. To znamena, ze v mixu PPC reklam je opomijena

faze ,,.See“ z Kaushikova ramce See-Think-Do-Care.

Z dat Google Analytics, ktera byla uvedena v piedchozi kapitole, jsou PPC reklamy
hlavnim zdrojem navstévnosti webovych stranek. Nasledujici tabulka ¢. 10 pak pouziva
stejné metriky, jako byly piedstaveny v Google Analytics, ve vztahu k jednotlivym PPC
kampanim na Google.com. Data jsou za obdobi od 1.4.2022 do 31.3.2023.

PPC kampané jsou spousStény za cilem zvySovani konverzi webu aastavebniny.cz.
Z tohoto pohledu je podstatny konverzni pomér jednotlivych kampani a také cena za
konverzi. V tabulce jsou ¢ervené vyznaceny PPC kampané, které maji nizky konverzni
pomér a soucasné pomérné Vysokou cenu za konverzi. Tyto kampané ptinasi z pohledu
konverzniho poméru velmi nizky vykon. Zelenou barvou jsou naopak vyznaceny
kampang, které maji nejvyssi konverzni pomér a také nejnizsi cenu za konverzi. Nejlépe
si vede kampan s ndzvem ,, Search | Brand [exact] “, u které je cena za konverzi pouhych
25,10 K¢. Jedna se o kampan, ktera cili na klicova slova souvisla s ndzvem podniku, napft.
,,aa stavebniny “, ,, stavebniny aa+ * a podobné&. Dobie si vedou i kampan¢ ve vyhledavani
na pobocku Brno a Olomouc. Cena je znateln¢ vyssi nez u kampané tykajici se brandu,
ale vzhledem k produktu podniku (stavebni materialy), je stale pfijatelna. Primérny
konverzni pomér vSech kampani je pak 4,58 %, primérna cena za proklik 13,56 K¢ a
priméma cena za konverzi 1233,39 K¢. V prehledu jde vidét jedna remarketingova
kampan v obsahové siti. Tato kampan je spuSténa velmi kratce a prozatim u ni nedoslo

k Zadnym konverzim.
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Tabulka ¢. 10: Piehled PPC kampani podniku AA+STAVEBNINY na Google.com

. Typ . | Konverzni | Pram.

Kamparn NS Zobrazeni OS? CPC Cena/konv.
Search - Pobo¢ka Ostrava Vyhledéavani 6423 544% | 14,64 K¢ 269,22 K¢
gi?;:i‘a [%‘g‘]’ovna ndfadi - Vyhledavani 5897|  342%| 11.68Ke| 34127 Ke
[S;;‘:;?ea Podhledovy system |y pedgvani 6544  0,63%| 23,67 K&| 3747,03 K&
fgi‘{]‘:h - Pijéovna ndfadi - BMO | ;11 440 ani 6311|  555%| 1347Ke| 242,77 Ké
(S)eliiflglicp[ué‘;f]vna néfadi - Vyhledavani 3716|  476%| 11,88KE| 249,48 K&
Search - Pobotka Brno Vyhledavani 4782  926%]| 14,72 K&| 158,90 K&
S)f:gfh SLd 1 0 e b 3086|  0,79%| 14,72 K&| 1865,10 K&
Search - Pobocka Opava Vyhledéavani 4159 4,41% 9,47 K¢ 214,55 K¢
Search - Pobo¢ka Olomouc Vyhledavani 3566 7,72% | 10,92 K¢ 141,42 K¢
Search | Brand [exact] Vyhledavani 7129 7,85% 1,97 K¢ 25,10 K¢
Search - Pobotka Olomoue -y ypieqsiviini 3458|  0,19%| 12,57Ke| 6 761,25 K¢
Search - Pobocka Frydelc Vyhledavani 4577 000%| 1569KE| 0,00 K&
ii":‘){l‘;h Masonite (8o vy hiedsvini 1948  057%| 1574 K&| 2 778,78 K&
;oCI_uSt'iEoﬁ;Knan sl Vyhledévani 4622|  0,90% | 13,87 K&| 154843 K&
ggjg [ CP}‘SCOV“&‘ nafadi - Vyhledavani 2179 313%| 9,16 K&| 292,50 K&
[Se‘j'argt']‘ | Podhledovy system | 3o qgvani 2520  0,49%| 17,88 K&| 3 683,93 K&
gﬁi'{f]h - Doomite [Bmo + Vyhledavani 2552|  324%| 901Kg| 277,71Ke
Search - Ytong - desktop Vyhledavani 1975 0,00% | 25,61 K¢ 0,00 K¢
Search | Brand [modified] Vyhledavani 1970 1,63%| 3,78 K¢ 231,96 K¢
ﬁiﬁgi - Pobocka Frydek- Vyhledavani 2532|  2.40%| 7.52Ke| 31377Ke
Search - Ytong - mobil Vyhledavani 2618 0,00% | 11,89 K¢ 0,00 K¢
??&Zﬁ:ﬁﬁ‘;‘]’f[“g{’]ﬂadl ; Vyhledavani 576|  4,58%| 13,33K&| 291,15Ké
?Ei'{f]h - Doornite [Olomouc + 1 /o1 1 4avani 801 0,00% | 13,73 K& 0,00 K&
gii';ic]h_'e')\("aﬁon'te [Olomouc + | .+ hiedsvani 557|  0,00%| 12,83Ke 0,00 K&
IC-D_ISP-RM KT-Knauf ceiling | Obsahové 4529 0,00%| 3634 K& 0,00 K&
solutions reklamy

Search - Doornite [Frydek- L 0 N <
Mistek + okoli] Vyhledavani 92 0,00% 6,39 K¢ 0,00 K¢
CELKEM 90019|  4,58% | 13,56 K&| 1233,39 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ads.google.com, 2023)
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2.3.2 E-mailing

AA+STAVEBNINY vyuzivaji pro rozesilku e-mailti nastroj Ecomail. Za posledni rok
bylo zakaznikim rozeslano celkem 14 e-mailii z tohoto néstroje. Obsahem téchto e-maila
je &asto sdéleni o zméné& oteviraci doby. Cést z nich také upozoriiuje na pravé bézici
marketingové akce — naptiklad spusténi vérnostniho programu. Piehled rozeslanych e-

mailovych kampani je zobrazen v nasledujici tabulce ¢. 11.

Tabulka ¢. 11: Piehled e-mailingovych kampani AA+STAVEBNINY

g g Mira
Zarazeni Piedmét e-mailu er% 5 Mira n nedorucenych
otevi‘eni prokliku Sy
e-maili
Marketingova . 0 0 0
kampan Bfezen, na stavbu vlezem 16,12% 1,56% 0,72%
kMaerlIrll;Zgngova Spustili jsme jarni vérnostni program 17,06% 2,02% 0,47%
Informa¢ni mail | Od 1.3. ménime oteviraci dobu 18,49% 1,85% 0,44%
Marketvmgova Zlfrot te Ucty za vytapéni Ci 17.76% 0,74% 1.11%
kampan klimatizaci
Informaéni mail | Pfejeme vam krasné Véanoce 18,55% 0,38% 1,08%
Informac¢ni mail | Jak bude otevieno 17/11/2022? 15,77% 0,52% 1,08%
Informac¢ni mail | Oteviraci doba - svatek 28.10. 14,27% 0,57% 0,97%
Marketvmgova Zjistéte, kolik bude stat vas dim z 13,66% 0,64% 4.57%
kampan Ytongu
E;?glf;’va Cenové trhaky tohoto mésice 3 15,43% 1,25% 4,73%
Marketvlngova Spusylh jsme Vérnostni program 18.01% 2,05% 4,58%
kampan podzim 2022
Informac¢ni mail | Oteviraci doba - svatek 28.9. 16,00% 0,37% 4,25%
kMaaIlIrllgzgngova Podzim ve vaté 2022 odstartoval 16,05% 1,10% 4,18%
E-shopova Cenové trhaky 3 mésice zati:

. 13,41% 1,52% 4,43%
nabidka Duocontact se slevou 53 % a dalsi ° ’ ’
Marketineova Usnadnéte si praci - usetiete za
Kampai g nakup a udrzbu naradi, které 16,66% 1,41% 9,34%

P pouzivate jen obCas

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ecomail.cz, 2023)

U e-mailingovych kampani je nejpodstatnéjSim ukazatelem mira otevieni a mira prokliku.

vvvvvv

newsletteri Kk vérnostnim programim, konkrétné kampané ,,Spustili jsme Vérnostni

program podzim 2022 “ a ,, Spustili jsme jarni vérnostni program “.
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Mira nedoruc¢enych e-mailii souvisi predev§im s aktudlnosti dané databdze kontakti.
Kampang¢ jsou sefazeny sestupné od nejnovejsi po nejstarsi z hlediska Casu. Lze vidét, ze

se tedy databaze kontakth postupné Cisti a snizuje se tedy mira nedoruc¢enych e-maila.

Néstroj Ecomail umozZiiuje také personalizaci, kterou podnik nevyuzivd z divodu
nedostatku dat o zakaznicich. Také je zde moznost automatizaci e-maili nebo propojeni

s nastrojem Sklik, které jsou v tuto chvili také nevyuzity.
2.3.3 Socialni sité

Podnik je aktivni na socialnich sitich Instagram a Facebook. Podle dostupnych informaci

z marketingového oddéleni, se podnik nové planuje také vice vénovat siti LinkedIn.

Profil na Instagramu ma vybudovéno publikum o 1135 sledujicich. Uget ma zveiejnéno
celkem 147 piispévku, které jsou pridavany nepravidelné a jejich obsahem je zpravidla
prani K vyznamnym dnim a statnim svatkim, informaéni ptispévky, soutéze o bali¢ky

stavebniho naradi, marketingové akce, a foto z pobocek, firemnich akcei, $koleni a staveb.

Minuly tyden jsme spole¢né s obchodnimi partnery Rigips,
Baumit a Isover poradali 2 eventy pro nade stélé odbératele.Q
Zakaznici i obchodnici z nasich pobocek na Ostravsku si zajezdili
na motokarach g a vyzkouseli si virtudlni realitu €¥, kde nékteff
zkrotili Italského htebce Rockyho Balbou @ (neboj, “Ejdrien”, on
to rozdychd) nebo ubranili pevnost od zombie invaze. &

Ucastnici akce v Brné si tentokrét zahrali laser game (jména jako
Lara Croft na soupisce nechybéla - timto zdravime §J) a také

bowling, ve kterém doslova valeli. &

Obé akce jsme si moc uzili a douféme, Ze viichni tcastnici také.
Dékujeme véem, co dorazili! ()

Jaké firemni akce ¢i eventy pro zékazniky poradate vy ve vasi
firm&? Budeme vdééni, kdyZ ndm sem déte par typud na piisti

eventy.

#event #stavebnictvi #stavebniny #networking #aastavebniny

Zobrazit prehledy Propagovat pfispévek

Qv W
ﬂk’/ To se libi a 17 dalsim

ZARI 13, 2022

@ Pridejte komentaf...

Obrizek ¢. 8: Ukazka instagramového piispévku podniku AA+STAVEBNINY
(Zdroj: Instagram.com, 2023)
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Uget na Facebooku ma totozny obsah jako na Instagramu, avak jeho publikum se sklada
ze 176 sledujicich. U piispévki na obou socialnich sitich je vhledem k velikosti publika

nizky pocet reakci a komentare se objevuji jen ziidka.

Graf ¢. 11 znazornuje, kolik uzivateli pfivadi socialni sité na webové stranky v obdobi
od 1.4.2022 do 31.3.2023. Nejvice uzivateli pfislo dne 9.3.2023, kdy byl pfidan
ptispévek tykajici se tehdy probihajici akce s ndzvem ,, Brezen, na stavbu vlezem *
V tomto piispévku byl umistén piimy odkaz na webové stranky podniku — viz nasledujici

obrazek ¢. 9.

Pocet uzivateli webu prichazejicich ze socidlnich siti

6 09.03.2023; 5
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Graf ¢. 11: Pocet uzivateli webu prichazejicich ze socialnich siti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)
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g8 ...azaCneme zakladem'

Obrazek ¢. 9: Facebookovy prispévek k akci "Bfezen, na stavbu vlezem"
(zdroj: Facebook.com, 2023)
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Tabulka ¢. 12 pak ukazuje, ze vétSina uzivatelti ze socialnich siti ptichazi z Facebooku.
Pricinou muze byt, ze Facebook na rozdil od Instagramu umoZznuje vlozeni

hypertextového odkazu ptimo do popisu daného piispévku.

Tabulka €. 12: Pocet uzivateli ze socialnich siti AA+STAVEBNINY

Novi Mira Pocet stranek Leiti, G
Socialni sit’ | Uzivatelé o . | NavStévy | okamzZitého ; trvani relace

uzivatelé e na 1 relaci

opusténi [sec]

Facebook 101 95 123 70,73% 1,59 47,02
Instagram 5 5 5 0,00% 1,80 10,40
LinkedIn 1 0 31 0,00% 4,26 448,74
Celkem 107 100 159 55,00% 2,11 123,41

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Analytics.google.com, 2023)
2.3.4 Dil¢i zhodnoceni analyzy online komunikacnich nastroji

Podnik nevyuzivd PPC kampanég pro budovani znacky a povédomi. V rdmci Kaushikova
ramce S-T-D-C tedy chybi v PPC kampanich pokryti fdze See. Tomu odpovida i fakt, Ze
vétSina kampani je spousténa ve vyhledavaci siti a brandové kampané v obsahové siti
uplné chybi. Nékteré¢ z PPC kampani maji vysokou cenu za konverzi, na coz je tieba

reagovat jejich optimalizaci.

Podnik za posledni rok rozeslal 14 newslettert z aplikace Ecomail. To odpovida piiblizné
na 1 newsletter za mésic. E-mailové kampané maji miru otevieni v rozmezi od 13,41 do
18,55 % a miru prokliku od 0,37 do 2,05 %. Da se tedy fict, Ze ptijemci téchto e-mailll

projevuji zajem o obdrzené e-maily.

Podnik aktivné vyuziva socidlni sit¢ Instagram a Facebook. Tyto socialni sité¢ v obdobi
od 1.4.2022 do 31.3.2023 ptivedly celkem 106 uzivatelii na webové stranky. VétSina
téchto uzivateld pochazela z Facebooku (101). Pti¢inou je moznost ptidani odkazu ptimo

do popisu k prispévku, coz na Instagramu nelze.

Z analyzy nastroju online marketingové komunikace byly identifikovany silné a slabé

stranky podniku. Jejich ptehled je zndzornén v nasledujici tabulce ¢. 13.
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Tabulka ¢. 13: Silné a slabé stranky nastroji online marketingové komunikace
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Nevyuziti PPC kampani pro budovani znacky a
povédomi

Relevantni zacileni PPC kampani

Vyuziti socialnich siti pro marketingovou

I A 8 i
komunikaci bsence obsahového marketingu

Vyuziti e-mailingu pro marketingovou
komunikaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.4 Marketingovy prizkum mezi zakazniky

Pro ucely této prace byl zpracovan prizkum mezi stdvajicimi zdkazniky a obchodnim

feditelem podniku. Sbér dat probihal v obdobi od 1.12.2022 — 5.1.2023.
2.4.1 Metodologie prizkumu

Cilem prizkumu je Iépe pochopit ndkupni proces B2B zakaznikii, konkrétné faktory
ovliviujici vybér dodavatele stavebnin, dale postup pfi tomto vyberu a ndzory na online
nakup stavebnich materiali. Nasledn¢ také formulovat zavéry, které poslouzi pro tvorbu
navrhu digitalni marketingové strategie vybraného podniku v diplomové praci autora.
Z cile priizkumu byla formulovana centralni vyzkumna otazka (CVO) a dvé dopliujici

otazky:

e CVO: Jaké faktory ovliviiuji B2B zakazniky pii vybéru dodavatele stavebnich
materiala?

e Dopliujici otdzka ¢. 1: Jak stavebni firmy postupuji pifi vybéru dodavatele
stavebnich materiala?

e Dopliujici otazka ¢. 2: Jak pohliZi stavebni firmy na online ndkup stavebnich

materiala?

Pro ucely tohoto vyzkumného projektu byl, vzhledem k ¢isté praktickému vyuziti pro
vybranou spole¢nost, zvolen deduktivni kvalitativni pfistup. Dal§im dvodem pro zvoleni
kvalitativniho pfistupu je, Ze umoziiuje hlubsi poznani zédkaznika a odhaleni 1 faktort,

které¢ mizou byt specifické pro dané odvétvi (Foret, 2008, s. 14).

Metodou sbéru primarnich dat bylo nestandardizované dotazovani. Sbér dat probihal

pomoci dotazniku o 3 otevienych otdzkach, zaslaného celkem 20 majiteliim menSich a
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sttedné velkych stavebnich firem, ¢i jinym osobam, zodpovédnych za zajisténi dodavky
stavebnich materidl. Jedna se o firmy, které jsou stavajicimi zdkazniky zadavatelské
spolecnosti. Otazky byly formulovany ve spolupraci se zadavatelskou spole¢nosti. Na

otazky v dotazniku odpovédé€lo celkem 6 zastupct téchto firem.
Otazky, které byly pokladany stavebnim firmam v dotazniku:

1) Co je pro Vas kli¢ové pii vybéru dodavatele stavebnich materiala?

2) Jak byste postupovali, kdybyste hledali nového dodavatele stavebnich materiala?

3) Napiste, co si myslite o nakupovani stavebnich materiali online pfes elektronicky
obchod (tj. ptes e-shop). Ma to podle Vas budoucnost? Chtéli byste nakupovat /

nakupujete stavebni materialy pies e-shop?

Data z dotazniku byla doplnéna o casteéné strukturovany rozhovor s obchodnim
teditelem zadavatelské spolecnosti, kterému byly polozeny 3 vyznamové totozné dotazy
a celkem 4 doplnujici otazky. Obchodni feditel mé dlouholeté zkuSenosti s danym trhem

a je s klicovymi odbérateli (stavebnimi firmami) v kazdodennim kontaktu.
Otazky na obchodniho feditele zadavatelské spolecnosti:

1) Co podle Vas nejvice ovliviiuje stavebni firmy, kdyz se rozhoduji, ve kterych
stavebnindch nakoupit?

2) Jak stavebni firmy hledaji dodavatele stavebnich materialti?

3) Ve svété i v CR se &im dal vice rozviji nakupovani pies elektronicky obchod.
V nékterych odvétvich lze tento rozvoj zpozorovat i u B2B segmentu. Myslite, Ze

v blizké dobé piijdou 1 stavebni firmy primarné touto cestou?
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Tabulka ¢. 14: Seznam respondenti

Oznaceni respondenta | Typ spolecnosti | Pracovni pozice | Datum Forma
Respondent 1 Stavebni firma Jednatel 01.12.2022 | Dotaznik
Respondent 2 Stavebni firma Majitel firmy 20.12.2022 | Dotaznik
Respondent 3 Stavebni firma Administrator 20.12.2022 | Dotaznik
Respondent 4 Stavebni firma Vyrobni feditel 20.12.2022 | Dotaznik
Respondent 5 Stavebni firma Majitel — jednatel |20.12.2022 | Dotaznik
Respondent 6 Stavebni firma Jednatel 20.12.2022 | Dotaznik
Respondent 7 Stavebniny Obchodni feditel | 04.01.2023 | Telefonicky hovor

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.4.2 Analyza dat a vysledky prizkumu

Prvnim krokem v analyze dat prvni otazky, bylo oddéleni jednotlivych odlisnych
vyznamovych ¢&asti, obsazenych v odpovédich respondenti na dané otazky, do
jednotlivych kodu. Vysledna podoba koédovani odpovédi z jednotlivych otazek je
zobrazena pomoci tabulek v ptilohach této prace. Nasledné byla provedena kategorizace

dat do jednotlivych kategorii zalozenych na datech z prizkumu.

Prizkum ukézal, Ze dilezitym faktorem, ktery sehrava roli pfi vybéru dodavatele
stavebnich materialt, je cena. V odpovédich ji zminilo 5 ze 6 stavebnich firem a také

obchodni feditel zadavatelské spolecnosti (tj. Respondent 7).

Dal$im podstatnym faktorem, ktery se zde objevoval, byl osobni pfistup ze strany
dodavatele. Pod osobnim pfistupem lze chapat individudlni ptistup k zdkaznikovi a jeho

potiebam.

,, ...dbame na osobni pristup. Jsme firma, ktera si na osobnim pristupu zaklada a ocekava

stejny pristup i od dodavatelii. “ (Respondent 1)

Dale byla pro respondenty dulezita rychlost dodani materialu a vzdalenost dodavatele.

Oba tyto faktory byly zminény celkem dvéma ze Sesti respondentd.
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Podle obchodniho feditele jsou také velmi podstatné, ne-li rozhodujici dobré

odbératelsko-dodavatelské vztahy. Uroveii téchto vztahti je podle n& u mensich

vvvvvv

,,Potom jsou samoziejmé mensi firmy, a tam je to o téch kontaktech, jo a neni ani tak

dulezita cena, ale jsou ty vazby.*“ (Respondent 7)

V neposledni fad¢ hraji klicovou roli pfi rozhodovani stavebni firmy sjednané obchodni

podminky, které si firmy stanovuji na zac¢atku spoluprace.

,,Pokud bych to rekl, Ze je to néjakd férova firma, ktera chce nakupovat vyhodne, tak se

rozhodne na zdaklade obchodnich podminek, které ma sjednané s riiznymi dodavatel.

(Respondent 7)

Otazka €. 2 byla zaméfena na véts$i porozuméni stavebnim firmam piti vybéru dodavatele
stavebnich materiall. Z téchto odpovédi byl formulovan obecny postup stavebnich firem,

ktery je soucasti piilohy II.

Odpovédi také obsahovaly dalsi faktory, které jsou pro stavebni firmy podstatné. Mezi
tyto faktory patii reference ostatnich stavebnich firem, skladové zdsoby materidlu,

nabidka sluzeb nebo historie ptedchozich odbért.

Historie ptfedchozich odbért je chapana v souvislosti se zvykem stavebnich firem
nakupovat materidl u dodavateld, se kterymi maji néjakou zkuSenost. Viz vynatek z

vyjadieni obchodniho feditele:

,,pokud je to stavebni firma, kterd uz je jakoby zavedend, tak oni maji néjaké zvyklostni

chovani. Jo, prosté tam kde jsou zvykli, tam oni berou. “ (Respondent 7)

Ptiloha III pak ukazuje zajem stavebnich firem o online nakupovani stavebnich materialt
a jejich divody pro ne/ndkup (oznaceny pismenem D), ale také podminky, za kterych
muze byt nadkup realizovan (oznacCeny pismenem P). Polovina respondentl z fady
stavebnich firem by chtéla nakupovat nebo nakupuje stavebni materialy pies e-shop,
pokud je to mozné. Nekteré ze stavebnich firem s témito ndkupy do budoucna pocitaji a

vidi v tom budoucnost;

., pravidelné jsme to zavedli do nasich internich procesu, vidime v tom budoucnost. "

(Respondent 4)
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Nazor obchodniho feditele zadavatelské spolecnosti je v tomto ohledu zatim skepticky:

vvvvvv

potiebujou ten servis, prosté oni potiebujou ten kontakt na néjakého cloveka, kdo jim

s tim pomiiZe, zpracuje. Potrebujou dopravu zajistit a hlavné vcas... * (Respondent 7)

V rozhovoru s obchodnim feditelem bylo také zminéno, Ze se stavebni firmy podle jeho
nazoru budou vice ptiklanét k vzajemnému propojeni informacnich systémti dodavatele
a odbératele. Také uvedl, Ze se o to v soucasné dob¢ spolecnost uz snazi.

,,Spis si myslim, Ze to piijde jakoby online, Ze to prejde do téch objednavek, Ze budou brat

od toho svého dodavatele, ale budou se tak tvorit objednavky a bude to vice propojené.
(Respondent 7)

Mc¢lo by se tedy jednat o elektronickou vyménu dat (EDI). Kotler (2008, s. 382) vidi
pfinos téchto systémi jak pro kupujici, tak pro prodavajici. Kupujicim tyto systémy
umoznuji snizit potizovaci naklady a urychluji zpracovani objednavek. Pro prodavajici
maji tyto systémy zase vyznam v rychlém poskytovani informaci, prodavani vyrobkl a
sluzeb, zajisténi zakaznické podpory a v neposledni fadé poméhaji udrzovat vztahy se

zakazniky.
2.4.3 Kategorizace faktori a obecny postup pii volbé dodavatele

Na obrazku ¢. 10 lze vidét, ze ptivodnich 18 aspekt ovliviiujicich vybér dodavatele
stavebnich materiald, bylo zredukovano na 9 klicovych faktor. Déle je uveden kratky

popis jednotlivych faktoru tak, jak jsou vnimany autorem pruzkumu:

e Cena — myslena cenova nabidka, zahrnujici kompletni nacenéni dodavky
stavebniho materialu a sluzeb s ni spojenych.

e Osobni piistup — je zde vniman jako individudlni pfistup k feSeni pozadavki
odbératele.

e Uroven vztahti a vzijemné komunikace — zahrnuje roizné faktory, jako je
spolehlivost, ochota, vstficnost, ale také ptedeslou spolupraci dodavatele a
odbératele.

e Rychlost sluzeb — vypovida o svizném plnéni pozadavkl zakaznika.
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Umisténi pobocek — je myslena vzdalenost jednotlivych pobocek od mista
pusobeni stavebnich firem nebo realizace stavebniho projektu, kam ma byt
stavebni material dorucen.

Parametry odbératelskych smluv — nastaveni podminek odbéru materialu, plateb
za material, slev, bonust a jinych vyhod ¢i omezeni pro odbératele.

Reference — kladné i zaporné hodnoceni odbératelti, se kterymi dodavatel
spolupracuje nebo diive spolupracoval.

Rozsah sluzeb — celkova nabidka sluzeb dodavatele, vCetné moznosti nakupu
stavebnin ptes elektronicky obchod.

Sortiment skladem — celkové skladové zasoby materialu na jednotlivych

pobockach.
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— Cena —{Spolehlivost dodavatele

— Osobni pfistup

— Ochota
Uroveti vztahti w
— - . . Vstiicnost
a vzajemné komunikace
— Lidsky pristup

Historie pfedchozich
odbéria

—  Rychlost dodani

— Rychlost sluzeb Rychlost reklamaci
Klic¢ové faktory —

Rychlost nakladky

—  Umisténi poboéek o
zbozi

— Splatnost faktur

|| Parametry . ,
odbératelskych smluv Obchodni podminky
— Reference —  Bonusy k nakupu
Nabidka sluzeb

— Rozsah sluzeb

Funk¢ni e-shop

—  Sortiment skladem

Obrazek ¢. 10: Kategorizace kli¢ovych faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z odpovédi na vyzkumnou otdzku ¢. 2 byla vytvofena cesta B2B zdkaznika ve

stavebnictvi, tedy stavebnich firem. Cesta je znazornéna v piiloze IV této prace. Jako

75



prvni stavebni firma vyhledava dodavatele stavebnich materiala v blizkém okoli. Poté si
udéla rychly prizkum, kdy se mtize naptiklad divat na zakaznickou zkuSenost ostatnich
firem a muze také porovnavat nabidku sluzeb s jinymi dodavateli stavebnin. Nékteré
firmy pfejdou rovnou k dal§imu bodu, coz je kontaktovani dodavatele. Nasledné dochazi
Kk rozvétveni cesty zakaznika, kdy data z pruzkumu ukézaly dva typy firem. Prvni typ
stavebnich firem kontaktuje dodavatele za ucelem zpracovani cenové nabidky, pak
porovnava cenové nabidky vsSech oslovenych dodavatelli a vybird tu nejvyhodnéjsi.
Druhy typ zadkaznika ma nejdiive zajem o osobni schliizku, na které miize posoudit
vzéjemné sympatie s dodavatelem a dohodnout se na parametrech dodavatelsko-

odbératelské smlouvy. Teprve potom dochazi k prvnimu odbéru materialu.

K cesté zékaznika se vazou 1 kontaktni body v online prostiedi, kde mlize danou informaci
zakaznik vyhledat. Tyto kontaktni body byly doplnény autorem prizkumu na zékladé
zkuSenosti z oboru. Z prizkumu mezi zakazniky tedy ptimo nevyplyvaji. Mze se jednat
o vyhledavace jako je Google.com, Seznam.cz aj., dile o online mapy (napft.
Maps.google.com, Mapy.cz), portdl Firmy.cz. Pro nalezeni recenzi pak zbozové
srovnavace (Heureka.cz, Zbozi.cz), webové stranky dodavatele, Google Reviews nebo

WOMM.
2.4.4 Dil¢i zhodnoceni priazkumu

Pruzkum si kladl za cil 1épe pochopit nakupni proces B2B zakazniki (stavebnich firem),
konkrétné faktory ovliviiujici vybér dodavatele stavebnin, dale postup pfi tomto vybéru a

nazory na online ndkup stavebnich materiala.

Prizkum poukazal na 9 klicovych faktorti, podle kterych stavebni firmy vybiraji
dodavatele stavebnich materiald. Dilezitost jednotlivych faktorti nelze s jistotou urcit,

jelikoZ preference stavebnich firem se 1i8i. Témito faktory jsou:

e (Cena,

e osobni pfistup,

e Uroven vztahl a vzajemné komunikace,
e rychlost sluzeb,

e umisténi pobocek,

e parametry odbératelskych smluv,

76



e reference,
e rozsah sluzeb,

e sortiment skladem.

V ramci tvorby B2B digitalni marketingové strategie jsou tyto faktory dulezité naptiklad

pro volbu komunikacnich kanalti, navrh komunikace a obsah webovych stranek.

Dalsim bodem zajmu bylo odhalit postup stavebnich firem pti vybéru dodavatele
stavebnich materialii. Z odpovédi byla sestavena cesta B2B zdkaznika ve stavebnictvi,
ktera podava lepsi piedstavu o postupu stavebnich firem pii vybéru dodavatele. Podle
Halla (2022, s. 39) je cesta B2B zakaznikti vychozim bodem pro vyvoj nové digitalni

marketingové strategie.

Posledni otazka priizkumu se zabyvala nazory na online prodej ve stavebnictvi. Tyto

nazory se u jednotlivych respondenti pomérné lisily. Z odpovédi vyplyvaji tyto zavéry:

e 50 % dotazovanych firem vidi v nakupovéni stavebnich materiali pfes online
obchod smysl.
e Stavebni firmy, které nemaji zdjem o nakupovani stavebnin online, sdili obavy
jako:
o neosobni pfistup pii online ndkupu a s nim souvisejici nemoznost regulace
ceny,
o absence odborného poradenstvi pii ndkupu stavebnich materiali ptes e-
shop.
e Nezavisle na vysledcich dotazniku obchodni feditel zminil ty samé obavy, se
kterymi se firmy pfi zvaZovani online nakupu potykaji a doplnil tyto:
o stavebni materialy jsou objemné, a S tim se poji narocnost piepravy téchto
materiala,
o stavebni firmy na dodavku stavebniho materidlu ¢asto velmi spéchaji, a

24

hovor s obchodnikem.

Z pruzkumu byly identifikovany pftileZitosti a hrozby, které jsou zndzornény v tabulce ¢.

15.
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Tabulka ¢. 15: Identifikované prileZitosti a hrozby z provedeného prizkumu
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Zajem stavebnich firem o online nakup
stavebnin

Slozit&jsi nakupni proces organizaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.5 Analyza konkurence na trhu prodeje stavebnin

V analyze je nejprve proveden vybér konkuren¢nich podnikd na zakladé vybranych
kritérii. Nasledné je provedena analyza a komparace online marketingové komunikace
konkurentti, vcetné jejich struéného predstaveni. V zavéru je pak doplnén piehled

socialnich siti, které konkurenti aktivné vyuZzivaji a zhodnoceni vysledkt komparace.
2.5.1 Vybér konkurenénich podnikii

Prvnim krokem analyzy byla identifikace relevantnich konkurentd. Kritériem vybéru
bylo, Ze tyto konkuren¢ni podniky nabizeji velmi podobny rozsah sluzeb i sortimentu,
jako podnik AA+STAVEBNINY. Vzhledem k objemnosti stavebnich materiald a s tim
souvisejicich vysokych finan¢nich nakladi na pifevoz, jsou zpravidla nejvétSimi
konkurenty ti, ktefi maji pobocky ve stejné lokalité jako podnik AA+STAVEBNINY.
Dalsim kritériem proto bylo rozmisténi pobocek konkurentl. Vybrani byli pouze ti
konkurenti, ktefi maji své pobocky v blizkosti alesponn dvou prodejen podniku
AA+STAVEBNINY. Konkuren¢ni podniky, které splnily ob¢ kritéria, byly zatazeny do
tabulky ¢. 16. Znakem ,,X“ je vyznacen vyskyt alespon jedné konkuren¢ni pobocky
Vv prislusném mésté.

Tabulka ¢. 16: Konkurenti podniku AA+STAVEBNINY

Mésto
Konkurent Ostrava | Opava l?\z:tzll(( Olomouc | Brno
Stavebniny Janik, a.s. X X
MPL Trading, spol. s r.o. X X
DEK a.s. X X X X X
PRO-DOMA, SE X X X X X
STAVMAT STAVEBNINY, a.s. X X X X X

(Vlastni zpracovani dle: maps.google.com, 2023)
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2.5.2 Analyza a komparace online marketingové komunikace konkurence

Nasledujici analyze online marketingové komunikace jednotlivych konkurentl vzdy
predchazi jejich ptredstaveni, nabidka sluzeb a sortimentu. Dale je pak analyzovana
marketingovd komunikace konkurentll na jejich webovych strankach. Pii této analyze
bylo cilem posoudit, jakym zplisobem konkurence komunikuje na svém webu ¢i e-shopu

a najit odpovédi na tyto otazky:

e Na jaky segment zakaznikd cili konkurenti svoji online marketingovou
komunikaci?

e Které socialni sit¢ konkurenti vyuzivaji?
2.5.2.1 Stavebniny Janik, a.s.

Stavebniny Janik, a.s. vznikly v roce 1991 a v sou¢asnosti maji celkem 8 poboéek v CR.
Poctem pobocek jsou tedy nejblize velikosti podniku AA+STAVEBNINY, ktery ma 5
pobocek. V sortimentu nabizi Sirokou $kalu stavebnich materialti. Oproti spole¢nosti
AA+STAVEBNINY navic nabizi sortiment v oblasti koupelen a rtizné typy podlah
(stavebniny-janik.cz, 2023b).

Mezi sluzby podniku Stavebniny Janik, a.s. patfi:

e fasadni studio — michani fasadnich barev a omitek,
e koupelnové studio,
e nacenéni stavebniho materialuy,

e doprava materialu,

e expozice piirodniho kamene (stavebniny-janik.cz, 2023b).

JANIR

STAVEBNINY

Obrazek €. 11: Logo spole¢nosti Stavebniny Janik, a.s.
(Zdroj: stavebniny-janik.cz, 2023a)
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Online komunikace podniku Stavebniny Janik, a.s.

Stavebniny Janik, a.s. maji vytvofen pomérné moderni e-shop, pies ktery lze zakoupit
Siroky sortiment stavebnich materiald. Ihned po piichodu na web je jako prvni viditelny
velky marketingovy banner, kde se postupné¢ méni reklamni sdéleni. Nad bannerem je
lista s vybérovym menu, které zobrazuje jednotlivé kategorie sortimentu a tlacitko
., Kontakt“. Pod bannerem je blok ,,Zbozi v akci*”, ktery zobrazuje jednotlivé akéni

polozky sortimentu (Stavebniny-janik.cz, 2023a).
Na hlavni strance webu jsou marketingové fraze jako:

o Sleva 50 %",

o | Akcni cena”,

e  Novinka*“,

o | Jedinecna nabidka“,

o |, Akce plati do vyprodani zasob, tak nevahejte a kontaktujte “,

e Prijdte si pro radu k odbornikiim, ziskejte ty nejexkluzivnéjsi ceny a darky!*,

o U nds za atraktivni ceny! “ (Stavebniny-janik.cz, 2023a).

Tyto marketingové fraze a celkova struktura hlavni stranky webu odpovida zaméfeni na
koncové zédkazniky, pfipadné Zivnostniky, u nichz je cast&j$i rozhodovani na zakladé

emoci.
Na strankéach spole¢nosti 1ze nalézt i blogové ¢lanky, ve kterych jsou uvedeny rizné tipy
a informace o vybranych skupinach sortimentu.

2.5.2.2 MPL Trading, spol.sr.o.

Spole¢nost MPL Trading byla zalozena v roce 1993 ve Zliné. Aktualné ma 10 pobocek
v CR. Stejné jako piedchozi konkurenéni podnik i MPL Trading, spol. Sr.0. nabizi
veskeré stavebni materialy pro stavbu rodinného domu i komercnich prostor (mpl.cz,

20233).
Nabizenymi sluzbami na webu MPL Trading jsou:

e doprava materialu,
e 0dborné poradenstvi

e michani barev a omitek
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e pujcovna naradi
e montaz oken a dvefi

e Skoleni a seminafe pro stavebni firmy (mpl.cz, 2023b).

Eimpl

STAVEENINY

Obrazek €. 12: Logo spolecnosti MPL TRADING, spol. s r.o.
(Zdroj: mpl.cz, 2023a)

Online komunikace podniku MPL TRADING, spol. s r.o.

Spole¢nost MPL TRADING ma web i e-shop. Nasledujici popis online komunikace se

vénuje pouze webovym strankam.

Na webu je vybérové menu s kategoriemi jako ,, O nas“, , Sortiment”, , Sluzby",
., Kontakty” a dalsi. Pfimo viditelné je vSak velké zelené tladitko pro infolinku
s telefonnim ¢islem a napisem ,, VOLEJTE ZDARMA *“ (mpl.cz, 2023c).

Pod vybérovym menu je prostor pro marketingové bannery. Zde se postupné meni
bannery sinformacemi o vérnostnim programu, dale pak marketingové bannery
K vybranym produktim. V bannerech se objevuji marketingové fraze, jako je napiiklad
., Vyhodna cena®, ,, Vysokd kvalita za rozumnou cenu* nebo ,, Paleta odmeén . Dale jsou
v nich uvedeny vlastnosti produktt, napt.: ,, Ekologicky, bez odpadu®, , Rychlé

zpracovani“, ,, Jednoducha aplikace* a podobné (mpl.cz, 2023c).

Pod bannery jsou vedle sebe umistény velkd tlacitka ,,B2B prihlaseni®, ,, Kde nds
najdete a ,, Aktuality”. Nasledn¢ je zde umistén i rozcestnik s kategoriemi ,, Akcni
nabidka*“, ,, Novinky“, ,, Vyprodej“, ,, Paleta odmén“. MPL TRADING pomoci bannerti
zpravidla neodkazuje na podstranky webu, ale po jejich prokliku se zobrazi PDF soubor

s informacemi k akci (mpl.cz, 2023c).
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Dale jsou na hlavni strance webu komunikovany informace o oteviraci dob¢ a informace
., Pro¢ nakupovat u nas*. Mezi divody, pro¢ nakupovat v MPL TRADING spol. sr.0.
podnik uvadi:
e Siroky sortiment stavebnich materialii za priznivé ceny s plnou garanci vyrobce
vcetné potrebnych certifikaci.
o  Michame barvy a omitky ve stovkdach barevnych odstinui v Siroké paleté
vyrobku. “
e , Disponujeme 10 prodejnami a sklady stavebnin.
o, Stavebni material dodame primo na stavbu rychle a spolehlive.
e Podle Vasich pozZadavkii zajistime dopravu. Vysoka odbornost nasich

pracovnikii je neustdle zvysovana. *“ (mpl.cz, 2023c).

MPL TRADING se dale prezentuje jako obchodni spolecnost zaméfena na prodej
stavebniho materialu, specializovana na suchou vystavbu, fasady a interiéry (mpl.cz,

2023c).
25.2.3 DEKas.

Skupina DEK a.s. byla zalozena roku 1993. Nejvétsi spolecnosti skupiny DEK jsou
Stavebniny DEK, které jsou soucasné nejvyznamnéjS$im hra€em na trhu stavebnin v
Ceské republice. Stavebniny DEK v soudasnosti maji 91 pobo¢ek v CR. Stavebniny
nabizi Siroky vybér stavebniho materialu, ale také elektromaterialu a sortimentu voda-

topeni-sanita (dek.cz, 2023a).
Sluzbami stavebnin DEK jsou:
e pijcovna naradi,
e pronajem vybavené klempitské dilny,
e micharna omitek a barev,
e doprava materialu,
e technicka podpora — konzulta¢ni technici zdarma poskytuji realizacnim firmam a
projektantim kompletni technickou podporu a poradenstvi,
e DEK Drive — vyzvednuti pfedem objednaného zbozi z pohodli auta,

e e-shop s chytrymi kalkulatory,
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e DEK Mix Cerstvy beton (dek.cz, 2023b).

Obrazek ¢. 13: Logo spolecnosti DEK a.s.
(Zdroj: dek.cz, 2023a)

Online komunikace podniku DEK a.s.

Spole¢nost DEK ma dle subjektivniho nazoru autora nejpropracovanéjsi e-shop ze vsech
konkurenénich podnika. Nabizi zde Siroky sortiment zbozi k zakoupeni, ale také stroje
Kk zaptjceni.

Po prichodu na web je zde umistén velky marketingovy banner, stejn€ jako u predchozich
konkurenti. Bannery se postupné méni a objevuji se v nich informace k vérnostnimu

programu a marketingové akce — naptiklad ,, Kyta a pivo za prondjem strojit** nebo banner
,MEGA AKCE “ (dek.cz, 2023c).

Pod bannery je umistén velky néapis ,, VYBIREJTE Z NASEHO SIROKEHO
SORTIMENTU* a pod nim jsou jednotlivé kategorie sortimentu. Dale je zde umistén
népis ,, NEPREHLEDNETE AKCNI NABIDKY“ a pod nim jsou vybrané akéni polozky.
Nasleduji bannery s informacemi ,,5 zpiisobii, jak poptat a objednat material “, ,, Opét

michdme cerstvy beton* a banner odkazujici na katalog stavebnin DEK (dek.cz, 2023c).
Dalsi informace, které stavebniny DEK na své hlavni strance komunikuyji, jsou:

o ,JIZ 30 LET ZKUSENOSTI. Strategii stavime na vysoké odbornosti,
profesionalité a na komplexnim poradenském servisu. “,

e Vice nez 90 prodejen po Ceské republice”,

e BEZMALA 400 KVALITNICH VYROBCU. Pro své zdkazniky peclivé vybirdme
Jjen ty nejlepsi dodavatele. * (dek.cz, 2023c).

Na e-shopu Ize nalézt i blogové &lanky v sekci ,, TEMATA®, kde podnik uvadi riizné tipy
k jednotlivym produktiim, pracovni postupy a jiné (dek.cz, 2023c).
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2.5.24 PRO-DOMA, SE

Spolecnost PRO-DOMA, SE, je druhym nejvétsim distributorem stavebnich materialt v
CR. Aktualné ma celkem 100 prodejen v CR. Podnik se specializuje na prodej stavebnin,

stiech, hutnich materiali a stavebni techniky (pro-doma.cz, 2023a).
Sluzby podniku:
e d¢leni, ohybani, paleni, stiihani, spojovani, svafovani, fezani, vrtani a zinkovani
hutnich materialti (armovna a klempifské dilny),
e doprava materialu,
e jiskrova zkouska izolace plochych stiech,
e michani fasddnich omitek a interiérovych barev,
e odborné poradenstvi,
e pronajem dodavek a ptivésnych vozikil na ptepravu zakoupeného zbozi,
e satelitni zméfeni stfechy — Jestiabi oko,

e stavebni pdjcovny — pronajem stavebni techniky a nafadi (pro-doma.cz, 2023a).

"N PRO-DOMA

Obrazek €. 14: Logo spole¢nosti PRO-DOMA, SE
(Zdroj: pro-doma.cz, 2023a)

Online komunikace podniku PRO-DOMA, SE

Podnik PRO-DOMA, SE ma vzhledové podobny e-shop jako stavebniny DEK. Nabizi na
ném Sirokou $kalu polozek k zakoupeni, ale také dalsi sluzby, jako je plij¢ovna naradi
(pro-doma.cz, 2023b).

Jako u vSech ptedchozich konkurentd, i na e-shopu PRO-DOMA je na prvni pohled

viditelny velky marketingovy banner. Bannery se postupné méni a jsou v nich informace

o oteviraci dobg, ale také o marketingovych akcich:

o Dubnova akcéni nabidka “,
e  Nenechte 150 000 K¢ lezet ladem “,
e, Pila Alligator jako darek*,
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o, Dubnovy extra darek”,

o Soutez o 12 000 zlatych cihel “ (pro-doma.cz, 2023b).

Pod velkym bannerem nasleduji dalsi bannery, které propaguji akéni letdk PRO-DOMA

a upozoriuji na dalsi bézici marketingové akce.
Dale je zde umistén blok, kde jsou fraze odkazujici na sluzby podniku:

e, Cenova nabidka na miru. \ndividualni a osobni pristup.,

e, Doprava po celé CR. Zbozi dovezeme kamkoliv.

,, Platba na fakturu pro registrované firemni zdakazniky. *,

e, Motivacni program. Vérné klienty zvyhodnujeme. *“ (pro-doma.cz, 2023b).

Nésledné jsou zde umistény doporucené polozky k online ndkupu a online c¢lanky
z magazinu. Jedna se o ¢lanky k riznym produktim nebo pracovnim postupim (pro-
doma.cz, 2023b).

2.5.25 STAVMAT STAVEBNINY, a.s.

Podnik STAVMAT STAVEBNINY, as. je prezentovan 76 vlastnimi prodejnami v CR.
Spolecnost je dodavatelem kompletnich stavebnich materidli vSem zdkaznickym
skupinam, koncovymi zédkazniky a investory pocinaje, ptes stavebni firmy a femeslniky,

aZ po dal$i mensi prodejce stavebnich materiala (stavmat.cz, 2023a).
Mezi sluzby podniku patfi:

e odborné poradenstvi a vypocet spotieby stavebnich materiald,

e doprava materidlu,

e michani barev a omitek,

e vizualizace 3D koupelen,

e pijCovna naradi,

e moznost platby pomoci karty Sphere — program nabizejici odmény za platbu
kartou Sphere (stavmat.cz, 2023Db).
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STAVMAT

STAVEBNINY

Obrazek ¢. 15: Logo spole¢nosti STAVMAT STAVEBNINY, a.s.
(Zdroj: stavmat.cz, 2023a)

Online komunikace podniku STAVMAT STAVEBNINY, a.s.

Spole¢nost STAVMAT STAVEBNINY jako jediny z konkurenti nema e-shop, ale pouze
webové stranky, kde jsou popsany sluzby podniku a nabizeny sortiment. Jednotlivé
kategorie jsou popsany pomérné¢ dopodrobna, coz mize podniku pomoct pii dosazeni
lepsich vysledkti SEO. Dale je zde blog, ve kterém jsou stavebni postupy a rady pro
stavebniky (stavmat.cz, 2023c).

Stejné jako vSichni ptedchozi konkurenti, i STAVMAT STAVEBNINY, a.s. ma na
hlavni strané webu umistén velky banner. Jednotlivé bannery se méni a jsou v nich
informace o vyjime¢né oteviraci dobé, ale i marketingové bannery jako ,,Svacinky se
STAVMATEM *“, nebo pak bannery ve spolupraci s dodavateli ,,Soutéz o porddnou
strechu ™, ,,Soutez o 12 000 zlatych cihel “ a,, Na poradné cihly pila Alligator jako darek “.
Oproti konkurenénim podnikiim ma podnik STAVMAT STAVEBNINY umisténo velké
mnozstvi bannertl. Bannery vsak ¢asto neodkazuji na podstranky webu podniku, jako to

bylo u vSech pfedchozich konkurentl, ale pfimo na stranky dodavateld (Stavmat.cz,
2023c).

Pod bannery jsou umistény pouze tladitka odkazujici na jednotlivé podstranky webu —

jako je kalkulator materialQ, v€rnostni program a ,, rezervator * (stavmat.cz, 2023c).

Na konci hlavni stranky jsou umistény vybrané akéni polozky, které nelze zakoupit
online, ale lze si je pouze prohlédnout. Tyto polozky jsou oznaceny jako ,, TOP

NABIDKA “ (stavmat.cz, 2023c).
2.5.2.6 Socialni sité konkurentu

V tabulce ¢. 17 je uvedeno, které socialni sit¢ konkurenti vyuzivaji pro svoji propagaci.
Socialni sit’” Twitter nevyuziva ani jeden z konkurenti a LinkedIn pouze dva z péti

analyzovanych konkurentt.
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Vsechny konkurenéni podniky jsou aktivni na socialni siti Facebook. Nékteré z nich maji

na této socialni siti pomérn¢ velké publikum — DEK a.s. ma 14 000 sledujicich a PRO-

DOMA, SE ma 3 300 sledujicich.

Tabulka €. 17: Socialni sité konkurence

Socialni sit
Konkurent
Instagram | Facebook | LinkedIn | YouTube | Twitter
Stavebniny Janik, a.s. ano ano ne ano ne
MPL Trading, spol. s r.o. ano ano ne ne ne
DEK a.s. ano ano ano ano ne
PRO-DOMA, SE ano ano ano ano ne
STAVMAT STAVEBNINY, a.s. ne ano ne ne ne

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.5.3 Dil¢i zhodnoceni vysledki komparace

Celkem ¢tyfi z péti analyzovanych konkurentli maji funkéni online obchod se stavebnimi
materialy. Na svych obchodech zpravidla vSichni vyuzivaji marketingové fraze typu
,»Akce®, ,,Novinka®, ,Darek zdarma®, ,,Jedinec¢na nabidka®, ,,Atraktivni ceny* apod. Tato
online komunikace a celkova struktura konkuren¢nich stranek, odpovida zaméteni na
mensi firmy, spiSe Zivnostniky a koncové zédkazniky, u nichz je €ast&jsi rozhodovani na

zakladé emoci.

Z4dny z konkurenénich podniki neuvadi na svych strankach zakaznické reference &i
piipadové studie. Naopak vsichni analyzovani konkurenti maji na svych strankach

blogové ¢lanky, které mohou dopomoct k lepsim vysledkiim SEO.

Konkuren¢ni podniky nejvice vyuzivaji socialni sit’ Facebook a Instagram. Na socialni
siti LinkedIn jsou zatim nejvétsi hraci trhu, tedy stavebniny DEK a.s. a PRO-DOMA, SE.
To miZze pro podnik AA+STAVEBNINY znamenat urcitou ptileZitost pro osloveni

jednateld stavebnich firem, kteti mohou byt na této siti aktivni.

Analyza konkuren¢nich podnikt odhalila pfileZitosti a hrozby, které na podnik piisobi.

Tyto faktory byly shrnuty do nasledujici tabulky ¢. 18.
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Tabulka ¢. 18: PrileZitosti a hrozby z konkuren¢niho prostiedi

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Nizka konkurence na socialni siti LinkedIn, Vysoka konkurence a provoz konkuren¢nich e-
ptipadné Twitter shopti

Absence zakaznickych referenci na
konkurencnich webech

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.6 Analyza trendi a obecnych faktori za pomoci PEST

Nasledujici ¢ast se vénuje jednotlivym vnéjSim faktorim a trendim, které plsobi na
digitalni marketingovou strategii podniku. Cilem je identifikovat pfilezitosti, které¢ mize
podnik vyuZit ve sviij prospéch, nebo naopak hrozby, které mohou negativnim zptisobem

ovlivnit jeho digitalni marketingovou strategii.
2.6.1 Trendy v B2B prodeji

Zména nakupniho procesu organizaci

Z pruzkumu mezi kupujicimi v oblasti B2B z roku 2019, ktery publikovala spole¢nost
organizace maji stale dimysInéjsi piistup. Studie se zacastnilo vice nez 250 vedoucich

pracovniki v oblasti B2B. Vysledky ukazaly, ze:

e uvice nez 56 % spolecnosti se pti rozhodovani o koupi zapojuje Ctyfi a vice osob
ave 21 % spolecnosti rozhoduje sedm a vice osob,

e 75 % spolecnosti travi vice Casu zkoumanim nakupti (v roce 2018 to bylo 72 %),

e 79 % respondentli tohoto prizkumu uvedlo, Ze vliv na jejich kone¢né rozhodnuti

o koupi m¢l marketingovy obsah prodejce.

Ze studie také vyplyva, ze 61 % respondentt z kupujicich organizaci stale vice spoléha

na nazory osob podobného postaveni (Andersen, 2019).

Podle Simona Halla (2022, s. 17) se vyrazné zménil nakupni proces organizaci. Diive
organizace oslovovaly potencidlni dodavatele, které uZ znaly, a nechaly se provadét
nakupnim procesem. Noveé vSak projde vétSina potencialnich kupujicich 60 az 75

procenty nakupniho procesu jesté pied tim, nez kontaktuji prodejce nebo s nim néjakym
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zpisobem vstoupi do interakce. Z tohoto diivodu je nutna spoluprace vice oddéleni, aby

se zlepsila zakaznickd zkusSenost pfed prvnim ndkupem, ale i po ném.
Rozvoj firemnich nakupt na internetu

Dal$im trendem je rozvoj firemnich ndkupti na internetu. Jak pise Kotler (2007, s. 186),
objem internetového obchodovani mezi firmami celosvétove roste. Zajem B2B firem o
online nakupovani potvrzuje i studie spole¢nosti McKinsey & Company z roku 2022.
Mezi respondenty patiily organizace zacilené na prodej B2B segmentu. Studie se
zabyvala ptfedevsim vyvraceni 5 nejvétSich B2B e-commerce myta a zjistila mimo jiné

toto:

e 65 % spoleCnosti napfi¢ riznymi odvétvimi primyslu, zaméfenych na B2B
prodej, nabizi moznost elektronického obchodovani, ¢imz je mysleno kompletni
provedeni prodejni transakce online.

e B2B prodejci nové vice uptednostiiuji e-commerce prodej nez osobni prode;j.

e Mezi 2 nejveétsi ptijmové kanaly z hlediska obratu patii e-commerce a osobni
prodej. Kazdy z téchto kanall tvoti 18 % obratu spole¢nosti zaméfenych na B2B
prodej.

e Prodej online je mezi B2B zékazniky vice populdrni nez ostatni formy prodeje.

e U B2B prodejcu je znatna snaha o zlepSovani se v oblasti elektronického
obchodovani. 80 % z nich se snazi vytvaret své online kanaly stejné dobré nebo
leps$i nez offline kanaly.

e Online prodej B2B zakaznikim jiZ neni jenom o menSich ¢astkach. Vétsina B2B

zakaznikl je ochotna utratit vice nez 50.000 dolarti v jednom nakupu (Bangia,
2022).

2.6.2 Trendy ve stavebnictvi

Stavebni firmy, jako dodavatelé staveb, jsou ovlivnéni vyvojem poptavky po stavebni
produkci a trendy v tomto odvétvi. Proto i dodavatelé stavebnin, musi s timto vyvojem a

trendy pocitat pfi budoucim planovani a navrhu nové digitalni marketingové strategie.
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Zelena vystavba

Zatimco kolem roku 2003 bylo v CR minimum nizkoenergetickych rodinnych doma, tak
dnes, s ¢im dal vyssimi naroky na ckologii a udrzitelny rozvoj, je trend udrzitelného

stavebniho priimyslu jednim z hlavnich témat budoucich let (Rezab, 2023).

Tento trend ma vliv na proddvané materialy. Naptiklad nedavno byl piedstaven novy druh
cihel. Piestoze vazi, vypadaji a funguji stejné jako tradi¢ni cihly, jsou z 90 % sloZeny z
recyklovanych staveniStnich a demoli¢nich odpadnich materialt. Potencial je také
V pouzivani masivniho dieva nebo vybavovani stiech rostlinnymi krytinami a malymi

parky (Pacdkova, 2022).

Podle prizkumu CEEC Research (2023) zatim vét§ina stavebnich firem (69 %) pri
vystavbé alternativni materidly nepouZiva nebo ani nema moZnost je vyuzit. Je to
z diivodu, Ze kvalitnich alternativ je pfi vystavbé budov mélo a v nékterych ptipadech

nejsou vibec zadné. Stavebni spolecnosti tak dale zlstavaji u tradi¢nich materialt.

Vyuzivate alternativni stavebni materialy, vzhledem k nedostatku
a zdrazovani téch klasickych?

31% Ao

B9 % ne

Graf €. 12: Stavajici vyuZiti alternativnich materiali stavebnimi podniky
(Zdroj: prevzato z CEEC Research, 2023)

Nézor na otazku, zda soucasnd situace povede k CastéjSimu vyuzivani alternativnich
materiall, je rozdélen téméf rovnym dilem. VéEtSina stavebnich firem (53 %) si vSak
mysli, ze se nebude pouzivat vice alternativnich ekologickych materidlti. Ostatni

dotazované stavebni firmy si mysli opak (CEEC Research, 2023).
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Myslite, Ze soucéasna situace na trhu muze vést k tomu, Ze se
budou vice pouZivat alternativni ekologické materialy?

3 % Ana
44 % spigeans
36 % Spitene

17 % e

Graf €. 13: Prognoza vyuziti alternativnich materiali ve stavebnictvi
(Zdroj: prevzato z CEEC Research, 2023)

3D tisk domu

Stavebni primysl v zahrani¢i projevuje z4jem o 3D tisk domi. Tato metoda Setii Cas
vystavby a s tim spojenou praci a naklady. Cely 3D vytiStény dim stoji kolem 10 000

dolarti (cca 220 000 K¢) a existuje moznost, ze se tato cena jesté snizi (Pacakova, 2022).

., V soucasné dobé je 3D tisk materidlu, stavebnich dilu a dilti pro stavebni zarizeni jiz v
plném proudu. V Mexiku probiha vystavba 50 domii s 3D tiskem. Specializovana tiskdarna

miize vytvorit priblizné jeden pribytek za den. ** (Pacakova, 2022).

Je otazkou &asu, kdy se tento trend promitne i ve stavebnictvi v Ceské republice. Jiz nyni
Jsou znamé n¢které projekty, které tuto technologii vyuzily. Podle Tomase Vranka, CEO
a zakladatele spole¢nosti ICE Industrial Services, ktera se ve Zd'aru nad Sazavou zabyva
primarné primyslovou automatizaci naptiklad pro automobilovy pramysl, by 3D tisk ve
stavebnictvi mohl byt standardem do patnacti let. AvSak prvni stavby vyznamnych celki

by mohly byt vidét jiz za Ctyti az pét let (Sedlacek, 2022).
2.6.3 Trendy v online marketingu

Vyuziti socialnich médii v B2B marketingu

Podle prizkumu AlMultiple (2023), nabyva vyuziti socialnich médii v B2B marketingu
na sile. U nékterych podniki se socidlni média stala marketingovym kanélem ¢islo jedna.

Diivody jsou nasledujici:
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Na g

Platformy socidlnich médii nabizeji rozsahlé¢ a rGznorodé publikum s miliony
uzivatelil, coz podniklim umoznuje oslovit velké a riznorodé publikum cilenymi
sdélenimi.

Socialni média poskytuji B2B spolecnostem prtilezitost pfimo komunikovat se
svymi zakazniky, partnery a kolegy z oboru prostfednictvim konverzaci,
komentait a sdileni. Toto zapojeni vede ke zvySeni povédomi o znacce, loajality
a divéry.

Platformy socialnich médii poskytuji bohaté tidaje a analyzy, které umoziiuji B2B

marketérim méfit ucinnost kampani a podle toho optimalizovat své strategie.

rafu ¢. 14, ktery je zaloZen na pruzkumu spole¢nosti HubSpot (2022), je vidét, ze

marketéii v roce 2023 pro marketing nejvice vyuzivaji socialni média. Dale se vénuji

optimalizaci pro vyhledavace, e-mail marketingu a obsahovému marketingu.

33% 32%
29%
26% 26% 26%
Secial media Website/blog/SEC  Email marketing  Content marketing Social media Search/Display ads Influencer
(search engine shopping tools (e.g marketing
optimization) Instagram Shops)

Graf ¢. 14: Marketéry nejvyuZzivanéjsi marketingové kanaly 2023
(Zdroj: pievzato z HubSpot, 2022)

Z prizkumu HubSpot (2022) také vyplyva, Ze nejCastéji marketéti vyuzivaji ve svych

rolich v priméru ¢tyfi platformy socidlnich médii. Nejpouzivangjsi platformou socidlnich

médi

i je Facebook, ktery vyuziva 64 % marketérii, nasleduje Instagram (58 %), YouTube

(57 %), Twitter (43 %), TikTok (42 %) a LinkedIn (33 %). Data jsou zobrazena

nasledujicim grafem €. 15.
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Graf ¢. 15: Marketéry nejvyuZivanéjsi socialni média 2023
(Zdroj: pievzato z HubSpot, 2022)

Tvorba podcastii

Podcasty se v poslednich letech staly oblibenym a u¢innym kanalem pro marketingové
kampané B2B (viz obrazek 2). S rozmachem odvétvi podcastli vyuziva mnoho B2B
spole¢nosti toto médium k tomu, aby jedine¢nym a poutavym zplisobem oslovily své
cilové publikum. Na grafu ¢. 16 lze vidét, Ze na podcasty ma podle predikce byt v USA
vynakladano ¢im dal vice finanénich prostiedka (AlMultiple, 2023).

Podcast advertising spending in the United States from 2019 to 2024 (in billion U.S.
dollars)

2.6

Spending in billion U.S. dollars

0.5

2019 2020 2021 2022" 2023" 2024*

Graf ¢. 16: Investice do podcasti v USA
(Zdroj: ptevzato ze Statista, 2023a)
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S investicemi do podcasti vSak souvisi i cilové publikum a marketingovy rozpocet
podniku. Z dat statistického portalu Statista (2022), znazornénych grafem ¢. 17, je vidét,
ze posluchacdi podcastti jsou ¢asto muzi ve véku 18 az 29 let. Publikum v sobé zahrnuje i
star$i ro¢niky — dohromady 50 % muzi, kteti poslouchaji podcasty, je ve véku 30 az 49
let. Pocet posluchacti podcasti se ma také v nasledujicich letech zvySovat. Vychazi to
z predikce Statista (2023b), ktera je znazornéna na nasledujicim grafu ¢. 18. Vzhledem
K tomuto ristu a faktu, ze vétSinu zakazniki podniku AA+STAVEBNINY tvoii muzi

piiblizné ve véku piiblizné¢ mezi 30 az 55 lety, je zde prilezitost ve vyuziti tohoto média.

Age of consumers in Czechia

o
B

M 18-29years M 30-39years MM 40-49years BN 50-64 years

Graf & 17: VEk posluchadii podcasti v CR v roce 2022
(Zdroj: ptevzato ze Statista, 2022)
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Graf & 18: Predikce poétu posluchadii podcasti v CR
(Zdroj: ptevzato ze Statista, 2023b)
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Dalsimi trendy, které vychazeji z prizkumu HubSpot (2022) jsou:

e Tvorba kratko-formatovych videi — oblibeny trend mezi marketéry. Kratka
videa pfi propagaci znaCky pouziva tfetina dotazovanych marketérti. Podle nich
se jedna o efektivni format s vVysokou navratnosti investic.

e Influencer marketing — prizkum ukazuje, Ze 33 % ptislusnikd generace Z si v
poslednich tfech mésicich koupilo produkt na zaklad¢é doporuceni influencera.

e Humanizace znacek — 30 % marketérii v sou€asnosti vytvaii obsah, ktery odrazi

hodnoty jejich znacky, coz z n¢j €ini dalsi oblibeny trend soucasnosti.

Prizkum AlMultiple (2023) pak dopliuje dalsi trend, kterym je ¢im dal Eastéjsi
vyuzivani chatboti B2B organizacemi. Mezi vyhody, které organizace vidi ve

vyuzivani chatboti, patii:

e okamzitd odezva a nepfetrzity servis,
e rychlé odpovédi na jednoduché otazky,

e podrobné odpovédi bez slozitého hledani.
2.6.4 Politické a pravni faktory

Podnik jako takovy je politikou ovlivnén, coz se v konecném dusledku muze projevit i
Vv jeho digitalni strategii. Stat mtize omezovat reklamu, propagovat nebo ovliviiovat rizné
digitalni technologie — napiiklad v Ciné je propagovan vyhledava¢ spole¢nosti Baidu,
protoZze tato firma zde sidli (Hall a Bednarski, 2022).

Ochrana osobnich udaji

VSechny spolecnosti, které nakladaji s osobnimi udaji svych zaméstnancii, zdkaznik,
klientd, dodavateli nebo uzivatelli, jsou povinny dodrzovat platné zdkony o ochrané
osobnich udaj, jako je napiiklad zakon & 101/2000 Sb., a zaregistrovat se u Utadu pro

ochranu osobnich udaji.

Ochrana osobnich udaji je také spojena s neddvnymi zménami v zakoné tykajicim se
zpracovani cookies. Pravni Uprava cookies je definovana v § 89 odst. 3 Zikona o
elektronickych komunikacich, ktery vychazi z evropské smérnice ePrivacy. Od roku 2022
plati nové nafizeni, podle kterého musi vSechny webové stranky a aplikace, které

pouzivaji soubory cookies uzivatell, ziskat aktivni souhlas s timto zpracovanim. Pokud
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uzivatel neda souhlas, nelze s cookies pracovat, a tedy mu naptiklad zobrazovat
personalizovanou reklamu nebo vyuzit cookies pro analytické ucely. To znamena, Ze
pokud uzivatel nepovoli cookies na webové strance, navstéva nebude zaznamenana v

analytickych nastrojich, jako napiiklad Google Analytics (Affial.com, 2021).
Zakon o regulaci reklamy

Zakon €. 40/1995 Sb. — Zakon definuje reklamu, zakladni pojmy s ni spojené a zékazy,
které¢ musi kazdy podnik pii tvorbé reklamy respektovat. Také upravuje reklamy na
specifické typy vyrobku, naptiklad na tabakové vyrobky, potraviny, zdravotnické
pomucky a jiné. Pro podnik je podstatné sledovat zmény v tomto zakonég, aby nedoslo

k pochybeni (Zakon &. 40/1995 Sb.).
2.6.5 Ekonomické faktory

Vyvoj stavebni produkce v CR

Na nésledujicim grafu ¢. 19 lze vidét, ze stavebni produkce v unoru roku 2023 vyrazné
Klesla. Radek Matéjka, feditel odboru statistiky zemédélstvi a lesnictvi, pramyslu,

stavebnictvi a energetiky CSU, komentuje vyvoj stavebni produkce takto:

., V unoru narazila produkce na vysoké zakladny lonského unora i letosniho ledna a k
poklesu prispélo také méné priznivé pocasi. Pokles produkce tlumilo pozemni stavitelstvi,
které se mezirocné snizilo o 1,5 %, zatimco inzenyrské stavby klesly o 14,4 %.* (CSU,

2023D).

Stavebni ufady dle CSU v unoru 2023 vydaly 6 006 stavebnich povoleni, meziro¢né o

13,0 % méng. Pokles je podle dostupnych dat i ve vystavbé rodinnych dom.

., V unoru bylo zahdjeno 3 511 bytit a tento pocet mezirocné klesl o 4,9 %. Za poklesem
stoji kategorie rodinnych domii, kde pocty padaji jiz od poloviny lofiského roku. Naopak
bytovych domii bylo zahdjeno vice, a to predevsim v Praze.* Petra Cufinova, vedouci

oddéleni statistiky stavebnictvi a bytové vystavby CSU (CSU, 2023b).

96



Stavebni produkce
mezirocni index, ocisténo o pracovni dny, v %

130

120

110

=

100
O

90

80
- -— - -— - -— -— -— - -— o™ o™ o~ o o~ o~ o™ o~ o™ o™ o~ o~ ™ o«
o < o = o L= b= =] b= < o < L= < < o < o o < L= =] b= <
o~ o~ o™ o~ o o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~
SRS S S s R R S S S S i S S S S R
o« -+ w0 w0 Ly @ D (=] -— o~ g o™~ o« - o w - w0 D < - o~ -— o~
o < L= <o < L=l < v — = - o < o < f=] < < L=l o = G v — o <

Meésic
- Index stavebni produkce O Pozemni stavitelstvi O InZenyrské stavitelstvi

Graf & 19: Vyvoj stavebni produkce v CR
(Zdroj: prevzato z CSU, 2023a)

Podle prizkumu spole¢nosti CEEC Research, kterého se ucastnilo 158 stavebnich
spolecnosti, se ocekava v roce 2023 pokles trhu 0 2,6 %. V roce 2024 se pak ocekava
mirna stabilizace trhu na +0,4 %. Tato pozitivni o¢ekavani podporuje piedev§im

stabilizace dodavek a cen stavebnich materialtt (CEEC Research, 2023).

-2,6 % +0,4 %
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Graf ¢. 20: Predikce vyvoje trhu stavebnich praci
(Zdroj: ptevzato z CEEC Research, 2023)
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Vyvoj cen stavebnich materiala

Na marketingovou strategii, a ptedevsim marketingovou komunikaci, ma vliv i vyvoj cen
stavebnich materiali. Nahly a necekany vyvoj cen klicovych stavebnich materialti ptinasi
potize nejen investorum, ale zejména dodavatelim a realiza¢nim firmam b&hem realizace

konkrétni stavby (Urs.cz, 2023).

Na grafu ¢. 21 lze spatiit, ze ceny od roku 2021 vykazuji postupny rust. Vyrazny skok
cen nastal u tepelnych izolaci v bfeznu az kvétnu roku 2022, coz odpovida obdobi Ruské
invaze na Ukrajinu. Nasledné se ceny téchto klicovych prodejnich polozek podniku
AA+STAVEBNINY, postupné snizovaly.

Vzhledem k aktualni situaci S inflaci, ktera je popsana dale, a mirné hospodaiské recese
vSak nelze ocekévat, Ze by se ceny materialii vyrazné snizovaly. Toto tvrzeni podporuji
data z prizkumu CEEC Research (2023), kde vétSina stavebnich firem ocekava

zpomaleni rdstu cen stavebnin.

Vyvoj cen sledovanych materialG
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Graf ¢. 21: Vyvoj cen stavebnich materialua
(Zdroj: pievzato z Urs.cz, 2023)

Inflace a dirokova sazba

Inflace a urokova sazba jsou obecné velmi dulezita témata. V mnoha zemich inflace
prekroéila hranici 10 % a situace v Ceské republice je jednou z nejvice dramatickych —
vyvoj inflace v CR je zndzornén nasledujicim grafem ¢&. 22. Podle prognézy Ceské

bankovni asociace (CBA) je pravdépodobné, Ze v nasledujicim roce 2024 dojde k poklesu
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inflace na hodnotu 3,2 %. Ekonomicka nejistota vSak pretrvava a odhady budoucich
inflaénich tlakd jsou v sou¢asné mimoiadné dobé velmi nejisté (CBA, 2023).

oy e

zajedno, ze CNB zacne s uvoliiovanim ménové politiky jesté letos. Tézisté ocekdavaného
snizovani sazeb ale presouvaji do roku 2024. Pavel Sobisek, hlavni ekonom UniCredit
Bank. Koncem roku 2023 by se tak mély dostat na hodnotu 6 %. Pro konec roku 2024
pak prognéza predikuje Girokové sazby ve vysi 3,5 % (CBA, 2023).

Mésicni vyvoj mezirocniho indexu spotrebitelskych cen®
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Graf & 22: Vyvoj inflace v CR
(Zdroj: prevzato z CSU, 2023c)

Ménovy kurz

Nékteré stavebni materidly podnik nakupuje i od zahrani¢nich dodavatelll. Platba
zpravidla probiha v eurech. Proto je nutné sledovat i vyvoj ménového kurzu CZK/EUR.
Ceska koruna vii¢i euru v poslednim roce postupné posilovala. Aktualni kurz se dostal az
pod hranici 24 K¢& za euro. Podle CBA je ,,posilovini koruny zpiisobeno kombinaci
faktoru, od optimistictejsi nalady na financnich trzich, po naddle atraktivni urokovy
diferencidl, ktery zesiluje i proklamace CNB, Ze korunu nenechd citelnéji oslabit . Zadné
vyrazné oslabeni ani posileni K¢ se jiz neocekéava, a rozptyl odhada budoucich kurzt pro

rok 2024, se podle prognozy pohybuje od 23 do 25 K¢ za euro.
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Graf €. 23: Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR
(Zdroj: pievzato z Google finance, 2023)

2.6.6 Socialni faktory

Zvysujici se tlak na ekologii a udrzitelnost

Ekologie a udrzitelnost jsou klicové faktory, které ovliviiuji spolecnost jako celek. V
neudrZzitelného Zivotniho stylu. Ekologii i udrzitelnost 1ze vnimat jako faktory socialni
povahy, protoze zahrnuji zpiisob, jakym lidé vytvaieji a udrzuji vztahy s pfirodou a jakym
zpusobem se rozhoduji o svych kazdodennich Cinnostech. Ze studie Global Trends
Report, kterou realizovala vyzkumna agentura Ipsos v roce 2022, vyplyva, ze vétSina
spotiebitelt napfic¢ trhy souhlasi, Ze je nutné urychlené zménit nase dosavadni navyky,
jinak budeme Ccelit environmentalni katastrofé. ZvySuje se tedy tlak spotiebiteld na

znacky kvili udrzitelnosti (Mediaguru.cz, 2022).
Vyvoj mnoZstvi uZivateli internetu v Ceské republice

Graf ¢&. 24 ukazuje, 7e v Ceské republice dochazi k postupnému riistu poétu uZivatelt
internetu. V roce 2020 bylo evidovéano 7,2 milionu osob starSich 16 let, coz predstavuje
81 % této populace. Tento trend pokracoval 1 v nasledujicim obdobi, a tak v roce 2022
bylo jiz 7,3 milionu osob starSich 16 let, kteti vyuZzivaji internet. To pfedstavuje 85 % této
populace. Tento narGst lze pficist zejména zvySené dostupnosti internetového piipojeni a

zvySovani digitalni gramotnosti obyvatelstva. Tyto statistiky jsou diilezité pro hodnoceni
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vyvoje digitalniho prostfedi v Ceské republice a poskytuji uziteéné informace pro tvorbu

strategii v oblasti digitalniho marketingu a e-commerce.
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Graf & 24: Vyvoj poétu uZivateli internetu v CR
(Zdroj: pievzato z CSU, 2023d)

Na grafu ¢. 25 lze vidét, ze internet je pouzivan vét§inou osob V riznych vékovych
kategoriich. Jedinou vékovou skupinou, kterd internet tak hojné nevyuziva, jsou seniofi

ve véku 75 a vice let. Mladsi generace, tedy lidé ve véku 16 az 44 let, internet vyuZzivaji.
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Graf ¢. 25: Pouzivani internetu podle pohlavi a véku
(Zdroj: ptevzato z CSU, 2023d)
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Zvysuje se také pocet osob, které se pouzivaji internet na svém mobilnim zatizeni. Toto
ukazuje graf ¢. 26. Zatimco pred tfemi lety, tedy v roce 2020, pouzivalo internet na

mobilnim zafizeni 5,9 milionu osob, v roce 2022 to bylo 6,6 milionu osob.

mmmmmsm miliony osob . % osob celkem

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Graf ¢. 26: Pouzivani internetu na mobilnich zaiizeni
(Zdroj: pievzato z CSU, 2023d)

Popularita a uZiti socialnich platforem v CR

Socialni platformy se v poslednich letech staly nedilnou souc¢asti naseho kazdodenniho
zivota. V Ceské republice je trend vyuzivani socidlnich platforem velmi podobny trendiim
v jinych zemich. Od roku 2012 doslo k vyraznému nartistu poc¢tu uzivatelii socidlnich siti,
a to zejména diky zvySené dostupnosti mobilnich zafizeni a Sirokopasmového piipojeni

k internetu. Tento vyvoj je znazornén grafem ¢. 27.

Graf ¢. 28 pak dopliluje informace o vyuziti socidlnich siti podle véku. Socidlni sité jsou
v CR nejvice vyuzivany lidmi ve véku od 16 do 44 let. Déle pak socialni sité vyuziva
vétSina osob (64 %) ve veéku 45 az 54 let. U lidi starSich 55 let je vyuziti téchto platforem

vyrazné niZsi.
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Graf & 27: Vyuiiti socialnich siti v CR
(Zdroj: pevzato z CSU, 2023d)
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Graf ¢. 28: Pouzivani socialnich siti podle pohlavi a véku
(Zdroj: ptevzato z CSU, 2023d)

V soucasné dobé je nejpouzivangjsi socialni platformou v Ceské republice Facebook a
Youtube, ale zvySuje se také vyuziti Instagramu — toto znazoriuje graf ¢. 29. Nové
dochazi také k vétsimu vyuziti socialnich siti Twitter a LinkedIn. Tento trend je dilezity
pro marketingové strategie firem, protoZe poskytuje nové moznosti pro komunikaci se

zakazniky a zvySovani povédomi o znackéch.

Zvysuje se také podil podnikii, které maji profil na socidlnich sitich. Zatimco v roce 2015

vyuzivalo socialni sit¢ pouze 24 % podnikd, v roce 2021 jich byla téméf polovina.

103



Nejéast&ji pouzivaji socialni sité velké podniky s 250 a vice zaméstnanci (CSU, 2023d).

Data jsou znazornéna v grafu ¢. 30.
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Graf & 29: Nejvyuzivanéjsi socialni média v CR
(Zdroj: ptevzato z Statista, 2023c)
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Graf ¢. 30: Podniky s profilem na socialnich sitich Facebook ¢i LinkedIn
(Zdroj: ptevzato z CSU, 2023d)
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2.6.7 Technologické faktory

Vyvoj umélé inteligence (Al)

Uméla inteligence je povazovédna za technologii budoucnosti. Al se stavd nedilnou
soucasti mnoha oblasti, jako jsou naptiklad obchod, marketing, primysl, zdravotnictvi a
finance. Diky rostoucimu mnozstvi dat a pokrocilym algoritmiim se uméla inteligence
stava stale presn¢jsi a efektivnéjsi. V oblasti obchodu a marketingu je Al vyuzivana pro
personalizaci obsahu, cileni reklamy a zvySovani konverznich pomérd. Vzhledem k
rostoucimu mnozstvi dat a stale vétSimu zapojeni umélé inteligence se ocekava, ze trend

umgél¢ inteligence bude pokracovat i v nasledujicich letech a uméla inteligence bude hrat

vvvvvv

Umeélé inteligence s sebou piinasi 1 jisté vyhody automatizace. Podle zpravy spole¢nosti
Deloitte jen béhem pandemie 77 % $éft marketingu piijalo technologie Al k automatizaci
opakujicich se ukolt. Spravné provedena automatizace marketingu mize vést naptiklad
ke zvySeni miry otevieni e-mailt, zlepSeni miry proklikti nebo generovani novych leadt

(Aimultiple, 2023).
Robotizace a digitalizace

Dle poslednich informaci, které¢ podava Ministerstvo primyslu a obchodu (2022, s. 25),
stavebnictvi prochazi fadou zmén. Mezi aktualni trendy ve stavebnictvi patii robotizace
adigitalizace. Postupné dochazi ke zlepSovani kvality a uspofe nakladii i ¢asu pfi realizaci
stavebnich zakazek. Tyto trendy piisobi na soukromé firmy i na zadavatele vetejnych
stavebnich zakdzek. Od cervence roku 2023, ma dojit u vSech zadavateli vefejnych
zakazek k digitalizaci fizeni stavebnich projektil, s vyuzitim metody BIM (Cesky

ekvivalent "informa¢ni modelovani, resp. management staveb").

Z pohledu robotizace dochézi u stavebnich spolecnosti ke vétSimu vyuzivani pfenosnych
zafizeni, jako je tablet nebo notebook. Také je zdjem o vyuzivani robotickych vyrobnich
zafizeni, kterd mizou nahradit ¢ast manualni prace, ¢imz by se ¢astecné vyftesil problém
S nizkym poctem pracovnikl. Ministerstvo priimyslu a obchodu (2022, s. 25) dale uvadi:
., Stavebnictvi je specifickym oborem, ktery se bez lidi a lidského oka nikdy neobejde.
Kazdy projekt je origindlni a potrebuje lidsky pristup a lidskou praci. V nékterych

oblastech bude vsak nezbytné vyuziti novych technologii. “
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Vyvoj hodnoticich algoritmi vyhledavaci

Neustale se rozvijejici algoritmy vyhledavacu, jako jsou Google, Seznam, Bing a dalsi,
patii mezi technologické faktory, které mohou ovlivnit podnik pozitivné 1 negativneé.
Spolecnost, ktera je schopna na tyto zmény pruzné reagovat, ma piilezitost zvysit
navstévnost svého webu. Algoritmy téchto vyhledavaci totiz ovlivituji pozici webovych
stranek pii hledani urcitych kli¢ovych slov. Zmény v algoritmech mohou tedy vyrazné
ovlivnit organickou nav§tévnost webu a tim i jeho trzby. V roce 2020 naptiklad Google
zatadil do svého algoritmu hodnotici faktor tzv. page experience signal, ktery hodnoti
celkovou kvalitu webu podle tii kritérii: nacitaci vykon, vykon interaktivity a vizualni
stabilita. Pouze 6 % z celkového poctu 8 000 hodnocenych webi obstalo v prizkumu
téchto kritérii. Proto je dilezité, aby podnik neustale sledoval trendy v oblasti vyvoje

algoritmu pfednich svétovych vyhledavacu (Blueghost, 2020).
2.6.8 Diléi zhodnoceni vysledkii analyz trendii a faktori PEST

Ptedchozi analyza obecnych faktorti a trendli poukézala na faktory, které mohou mit vliv
na podnik a jeho digitalni marketingovou strategii. Tyto faktory byly shrnuty do
nasledujici tabulky ¢. 19.

Velka pftilezitost z hlediska digitalni marketingové strategie je v riistu vyuziti socialnich
siti a v automatizaci marketingovych aktivit pomoci umélé¢ inteligence. Pokud podnik tyto
ptilezitosti vyuZije, mohl by oslovit vétsi publikum a zefektivnit praci svych zaméstnanct
za pouziti Al

Za nejveétsi hrozbu pro digitalni marketingovou strategii, a sni souvisejici vyuziti
webovych stranek a jinych komunikacnich médii, je povazovana ochrana osobnich udaji.

Vzhledem ke zptisnéni této ochrany miize podnik pfijit 0 ¢ast dat o uzivatelich webu,

které mohl pouzit pro lepsi zacileni marketingovych aktivit.
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Tabulka ¢. 19: PrileZitosti a hrozby plynouci z analyzy trendi a PEST

PrileZitosti (O) Hrozby (T)
Zvysujici se pocet firemnich nakupti na internetu Slozit&jsi nakupni proces organizaci
Rozsifeni sortimentu o alternativni materialy Rozvoj technologie 3D tisku domu

Ochrana osobnich udajti a S ni spojené

Zvysujici se poc¢et posluchacu podcasti ;1w
ysy p p p omezeni sbéru dat

Stabilizace cen stavebnich materiald Regulace reklamy

Ocekavany stabilni vyvoj kurzu CZK/EUR a s nim spojeny

p v ¥ SniZeni stavebni produkce
nakup zbozi ze zahranici

Zvysujici se pocet uzivatelil internetu obecn¢ i na mobilnich

S Znehodnocovani finanénich tspor
zafizenich

Rust vyuziti socialnich siti obyvateli CR Ekonomicka nejistota

Rust vyuziti socialnich siti LinkedIn a Facebook podniky v

CR Tlak na ekologii a udrzitelnost

Vyvoj a zmény v hodnoticich

VyuZiti umélé inteligence algoritmech piednich vyhledavact

Digitalizace stavebnich podnikil v CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.7 Celkova analyza a zhodnoceni faktori pomoci SWOT matice

Zjisténé faktory z predeslych analyz a zhodnoceni puisobeni podniku, byly shrnuty do
SWOT matice. Faktory, které nelze ptimo ovlivnit ¢i vyuzit vramci digitalni
marketingové strategie, byly z této matice vylouceny. Jsou vSak brany v potaz pifi navrhu
strategie. Tabulka ¢. 20 poukazuje na silné a slabé stranky podniku a jeho pusobeni
Vv online prostiedi. Dale pak tabulka ¢. 21 v sobé zahrnuje pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho

prostiedi podniku.

Podstatnymi silnymi strankami podniku jsou: proskoleny obchodni tym, castecna
flexibilita prodejnich cen, individudlni pfistup k zakaznikovi, Siroky sortiment a rychlost
sluZzeb. Zminéné faktory lze chépat jako klicové prodejni argumenty podniku, které
mohou byt uzite¢né pii marketingové komunikaci. Dal$i vyznamnou silnou strankou je
spokojenost stavajicich zdkaznikl a silné obchodni vztahy se zdkazniky, s kterymi lze pfi
tvorbé marketingové strategie také pracovat. Lze vyuzit také marketingové spoluprace
s vyrobci, tedy dodavateli materidlu pro analyzovany podnik. Zaklady marketingové

strategie lze stavét také na silnych strankach aktualniho online marketingu, kterymi jsou
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relevantni zacileni PPC kampani, e-mailing a aktivita na socialnich sitich Instagram a

Facebook.

Vyznamnymi slabymi strankami podniku a jeho online marketingu jsou: nedostate¢na
optimalizace pro vyhledavace, nevyuziti PPC kampani pro budovani znac¢ky a povédomi,
absence podnikové strategie, vize a hodnot, absence obsahového marketingu, vysoky
pomér placeného vyhledavani u zdrojii ndvstévnosti a nizké vyuziti remarketingu.
Zapracovat je také tieba na zvySeni navstévnosti webovych stranek a jejich konverzniho

pomgeru.

Tabulka €. 20: SWOT matice — silné a slabé stranky podniku

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

1. Nedostate¢na optimalizace pro

1. Proskoleny obchodni tym vyhledavage

2. Jednoducha organizaéni struktura
a s ni spojeny svizny tok internich 2. Nizka navstévnost webovych stranek
informaci

3. Nizky konverzni pomér klicovych

3. Caste¢na flexibilita prodejnich cen .
stranek

4. Nevyuziti PPC kampani pro budovani

4. Individualni piistup k zdkaznikiim znatky a povédomi

5. Absence podnikové strategie, vize a
hodnot

6. Vysoka vytizenost marketingového
specialisty

5. Lokalita prodejnich mist

6. Relevantni zacileni PPC kampani

7. Aktivita na socialnich sitich Instagram 7. Absence obsahového marketingu

a Facebook

8. Vyuziti e-mailingu pro marketingovou 8. Vysoky pomér placeného vyhledavani
komunikaci u zdroji navstévnosti webu

9. Marketl_ngove spoluprace s vyrobci 9. Nizké vyuziti remarketingu
stavebnin

10. Strategicky nesoulad cilti a zaméru

10. Silné obchodni vztahy se zakazniky podniku a online marketingu

11. Siroky sortiment
12. Spokojenost stavajicich zakaznikl
13. Rychlost sluzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V tabulce ¢. 21 jsou shrnuty vyznamné faktory z vnéjsiho prostiedi podniku. Celkem bylo
identifikovano 11 pfileZitosti, které miZe podnik pouZit pro tvorbu digitalni
konkurenci na socidlni siti LinkedIn, absenci zakaznickych referenci na konkurenc¢nich
webovych strankéach, vyuziti umélé inteligence, ale také celkovy riist vyuziti socidlnich

siti firmami 1 osobami v CR.
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Déle bylo identifikovano 8 hrozeb, které je podstatné zvazit pti tvorbé marketingové
strategie a kterym musi podnik vénovat pozornost. Z hlediska online marketingu jsou
nejvetsSimi hrozbami vysokd konkurence a provoz konkuren¢nich e-shopl, ochrana
osobnich udaji a s ni spojené omezeni sbéru dat, riziko regulace reklamy a vyvoj a zmény
V hodnoticich algoritmech pfednich vyhledavact. Pro nastaveni spravné marketingové
komunikace pak podnik musi sledovat i faktory, jako je snizeni stavebni produkce,

ekonomicka nejistota a tlak na ekologii a udrzitelnost.

Tabulka ¢. 21: SWOT matice — pFileZitosti a hrozby

PiileZitosti (O) Hrozby (T)

1. Zajem stavebnich firem o online
nakup stavebnin

vvvvvv

2. Nizka konkurence na socialni siti 2. Vysoka konkurence a provoz
LinkedIn, pfipadn¢ Twitter konkurenénich e-shopt

3. Absence zakaznickych referenci na 3. Ochrana osobnich udaju a s ni spojené
konkurenénich webovych strankach omezeni sbéru dat

4. Zvysujici se pocet firemnich nakupi

A internetu 4. Riziko regulace reklamy

5. Rozsifeni sortimentu o alternativni e .
5. Snizeni stavebni produkce

materialy
6. Zvysujici se pocet posluchact 6. Vyvoj azmény v hodnoticich
podcasti algoritmech piednich vyhledavaca
7. Digitalizace stavebnich podnikii v CR 7. Ekonomicka nejistota
8. Vyuziti umélé inteligence 8. Tlak na ekologii a udrzitelnost

9. Zvysujici se pocet uzivatell internetu
obecné i na mobilnich zafizenich

10. Rast vyuziti socialnich siti obyvateli
CR

11. Rast vyuziti socidlnich siti LinkedlIn a
Facebook podniky v CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z rozpoznanych faktorti byla vytvofena TOWS matice, kde jsou uvedeny mozné cesty
digitalni marketingové strategie. Jako prvni jsou uvedeny strategie ofenzivni, tedy S-O a
S-T, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 22. V ramci kvadrantu S-O byly rozpoznany tfi
mozné cesty strategického sméfovani podniku v online prostiedi. Ve kvadrantu S-T byly

identifikovany dvé alternativy strategického smétovani.

Prvni moznosti strategického smétovani z kvadrantu S-O je strategie s nazvem ,, Silou

referenci k novym zakaznikum “. Tato strategie se zaméfuje na vyuziti pevnych vztaht se
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stavajicimi zakazniky a jejich spokojenosti, pro tvorbu zakaznickych referenci a nasledné
osloveni potencialnich zakaznikd. Pro tuto strategii by bylo dale vyuzito pfilezitosti ristu
vyuziti socialnich siti.

Cilem strategie ,, Silou prodejnich argumentii k novym zdkaznikim* je vyuzit klicové
prodejni argumenty podniku, jako jsou proSkoleny obchodni tym, individualni pfistup,
Siroky sortiment a rychlost sluzeb, pro osloveni novych potencialnich zdkaznikd. U této
strategie by bylo znovu vhodné zatadit komunikaci na socialnich sitich, vhledem k jejich

predpokladanému budoucimu rastu.

Posledni identifikovanou strategii z kvadrantu S-O, je strategie ,, Spolupraci s vyrobci
k osloveni potencidlnich zdkazniki . Tady by podnik mohl vsadit na silu spoluprace
s klicovymi dodavateli a nastaveni online marketingové spoluprice, ktera povede

k ziskani novych potencialnich zakazniku.

Tabulka €. 22: TOWS matice (S-O a S-T strategie)

S-O strategie S-T strategie
S10, S12 — 02, 03, 07, 09, 010, O11 S7,S8 — T6
»Silou referenci k novym ziakaznikim* »Socialnimi sitémi a e-mailingem k

diverzifikaci akvizic nav§tévnosti“
Vyuzit pevnych vztahi a spokojenosti

stavajicich zakaznikl pro tvorbu referenci a Vice vyuzivat socialni sité a e-mailing jako
osloveni novych potencialnich zakaznik, zdroji navstévnosti, a tim snizit riziko poklesu
prostfednictvim socialnich siti. navstévnosti pti vyznamnych zménach v

hodnoticich algoritmech vyhledavacu.

S1, S4, S11, S13 — 02, 07, 09, 010, O11 S1, S4, S5, S6, S11, S13 — T2

»Silou prodejnich argumentt k novym »Prodejnimi argumenty proti konkurenci*
zakaznikim*
Vyuzit kli¢ové prodejni argumenty a zacileni
Vyuzit klicové prodejni argumenty podniku pro | PPC kampani, pro boj s konkurenénimi e-shopy
osloveni novych potencialnich zakaznikd, v okoli prodejen podniku.

prostiednictvim socialnich siti.

S9 — 02, 07,09, 10,011
»Spolupraci s vyrobci k osloveni
potencidlnich zakaznika*

Vyuzit marketingové spoluprace s klicovymi
dodavateli (vyrobci stavebnin) a zacilit na nové
zakazniky v online prostfedi.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ve kvadrantu S-T je prvni strategii ,, Socidlnimi sitémi a e-mailingem k diverzifikaci
akvizic navstévnosti . Cilem této strategie je zapojit vice e-mailing a rozsifit aktivitu na
socialnich sitich tak, aby se z nich stal novy vyznamny zdroj navstévnosti webovych
stranek podniku. Tim se snizi riziko poklesu navstévnosti v piipad¢ vyznamnych zmén

V hodnoticich algoritmech vyhledavact.

Strategie ,, Prodejnimi argumenty proti konkurenci® je zacilena na vyuziti klicovych
prodejnich argument a silného zacileni PPC kampani pro boj s konkuren¢nimi e-shopy.

PPC kampan¢ by byly zaméteny pouze na okoli pobocek podniku.

Tabulka ¢. 23 pak ukazuje defenzivni strategie, tedy strategie Mini — Maxi (W-O) a
strategie Mini — Mini (W-T). Kvadrant Mini — Maxi zahrnuje dvé¢ identifikované
moznosti strategického sméfovani a v kvadrantu Mini — Mini byly nalezeny také dvé

cesty mozné strategie.

Prvni strategie z kvadrantu W-O je ,, Umélou inteligenci k lepsimu SEO . Tato strategie
tika, Ze podnik mize vyuzit aktudlniho rozvoje nastroji umélé inteligence pro zlepSeni
optimalizace webu pro vyhledavace. Timto v dlouhodobém horizontu docili vyS$si

navstévnosti webu z organického vyhledavani.

Druha strategie ,, Umélou inteligenci k budovani obsahu* je z ¢asti podobna, jako prvni
uvedend v tomto kvadrantu. Nesoustfedi se ale tak vyznamné na SEO, ale spiSe na
budovani obsahu na webu, ale i na socialnich sitich. Pii rozumném budovani kvalitniho

obsahu se ale zlepsi 1 SEO webovych stranek.

Ve kvadrantu W-T, byla identifikovana strategie snazvem , Diverzifikace akvizic
navstévnosti posilenim SEQO . Tato strategie se zaméfuje na zlepSeni SEO, kterym se snizi

zavislost na PPC kampanich a tim se snizi riziko pfi pfipadnych regulacich reklam.

Strategie ,, Komplexnim strategickym vizenim proti vnejsim hrozbam a konkurenci® se
zabyva stanovenim celopodnikové strategie, spolecné se stanovenim odpovidajici online
marketingové strategie. Cilem této strategie je vytvofit systemati¢nost, propojit celé

2

strategické fizeni podniku a snizit vn&j$i hrozby, jako je vysoka konkurence.
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Tabulka €. 23: TOWS matice (W-O a W-T strategie)

W-O strategie W-T strategie
WI1, W2, W6, W8 — 012 W1, W8 — T4
»Umeélou inteligenci k lepSimu SEO* ,Diverzifikace akvizic navstévnosti

posilenim SEO*
Zlepsit SEO a vykon webovych stranek pomoci
nastroji umélé inteligence. Snizit pomér placené¢ho vyhledavani zlepSenim
SEO a tim minimalizovat zavislost na PPC
kampanich a riziko snizeni navstévnosti webu
pfi regulaci reklamy.

W2, W3, W7 — 02, 07, 08, 09, 010, O11 W5, W10 — T2

»Umélou inteligenci k budovani obsahu* »Komplexnim strategickym Fizenim proti
vnéjsim hrozbam a konkurenci*

Vyuzit umélou inteligenci pro tvorbu
pravidelného obsahu na webovych strankach a | Stanoveni celopodnikové vize, strategie, cilii a
socialnich sitich, a tim zlepsit navstévnost a zamer(, spolecné se stanovenim odpovidajici
konverzni pomér webovych stranek. online marketingové strategie, S cilem
vytvoreni systematicnosti a propojeni celého
strategického fizeni, a omezeni vnéjsich
hrozeb.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.7.1 Rozhodnuti o vybéru vhodné digitalni strategie

Pro dal8i zpracovani byla vybrana strategie ,, Umélou inteligenci k budovani obsahu

z kvadrantu W-O. Divody pro vybér této strategie, jsou nasledujici:

e Kli¢ové prodejni argumenty, uvedené v silnych strankdch podniku, nejsou
unikatni. Tyto argumenty tedy muze snadno pouzit i konkurence. Timto jsou
vytazeny strategie ,,Silou prodejnich argumentii k novym zakaznikim* a
,, Prodejnimi argumenty proti konkurenci “.

e Identifikované hrozby, které na podnik pisobi, nemaji dle ndzoru autora tak
vyznamny vliv na online marketingové aktivity. Podnik je mze monitorovat, ale
zpravidla se nejedna o hrozby, u kterych by mél aktivné vytvaret protiopatieni
pomoci digitalni marketingové strategie. Vétsina strategii z kvadrantu S-T a W-T
je proto zamitnuta, krom¢ strategie ,, Komplexnim strategickym rizenim proti
vnejsim hrozbdam a konkurenci . Tato strategie dava velky smysl, nicméné nebude
pln¢ vyuzita, protoze cilem této prace neni stanoveni celopodnikové strategie, ale
navrh digitalni marketingové strategie. V novém navrhu digitalni marketingové

strategie proto bude vytvoren soulad Se stavajici vizi a strategickym planem

podniku, ktery byl uveden v analytické ¢asti prace.
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e Agresivni strategie ,,Silou referenci k novym zdkaznikum* a ,,Spolupraci s
vyrobci k osloveni potencialnich zdakazniku“ by mohly fungovat. Nicméné se
jedné o takové strategie, které nejsou zacileny na dlouhodobé zlepseni vykonu
webovych stranek, ale spiSe na marketingové aktivity, které mohou kratkodobé
zvysit navstévnost, ale nenabidnou uzivatelim webu prostor pro veétsi miru
zapojeni. Navic vybizi spiSe K placenym kampanim na socialnich sitich a PPC
kampanim na Google ¢i Seznam. Proto byly i tyto strategie zamitnuty.

e Dalsi alternativou je strategie ,, Umélou inteligenci k lepsimu SEO *“. Divodem pro
zamitnuti této strategie je, Ze se zaméfuje pouze na zlepseni jednoho faktoru, ktery
ovlivitluje vykon webu. Zvolena strategie , Umeélou inteligenci k budovani
obsahu “ zlepsi nejenom SEO webovych stranek, ale také nabidne kvalitni obsah,

ktery lze vyuzit na socidlnich sitich.
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Posledni kapitola této prace se vénuje piedstaveni konkrétniho navrhu digitalni
marketingové strategie. Postupné zde je vice rozvinut vybrany strategicky zamér
Z ptedchozi kapitoly a jsou formulovany strategické cile digitalniho marketingu. Dale je
provedena segmentace a targeting zakaznikt, a nasledné je vytvoien relevantni navrh
digitdlni marketingové strategie podle ramce S-T-D-C. Na zavér jsou uvedeny
doporuceni v jednotlivych oblastech online marketingu a posouzeni financni a ¢asové

naroc¢nosti pripadné realizace navrhii feseni.
3.1 Strategicky soulad

Teoreticka Cast této prace popisuje, ze marketingova strategie by méla byt v souladu s
celopodnikovou strategii i vizi podniku. Z analytické ¢asti je ale zfejmé, ze spolecnost
nema formulovanou dlouhodobou podnikovou strategii. Byla zde ovSem popsana vize
podniku, jeho stru¢ny strategicky plan a ofekavani jednatelky spole¢nosti — tedy pro¢
chce podnik digitalni marketingovou strategii vytvaret. Aby byla digitalni marketingova
strategie v souladu stimto ocekavanim, vizi a strategickym planem podniku, musi

spliiovat:

e Soulad s vizi podniku — zaméfit se na vyhledavani potencialnich zakaznikt na
Moravé, a to predevsim téch, ktefi maji zdjem o materidly z kategorie sucha
vystavba.

e Soulad se strategickym planem — zaméfit se na prodej materialt stfedné velkym
stavebnim firmam a prezentovat podnik tak, aby doslo i k ristu potencialnich
zajemcu o Vypsané pracovni pozice.

e Soulad sofekavanim jednatelky — ulehéit praci obchodnikiim ziskavanim

vys§iho poctu zakazniki a stavebnich zakéazek prosttednictvim webovych stranek.
3.2 Formulace digitalni marketingové strategie a strategickych cila

Formulace strategie digitalniho marketingu

Podnik se ve své digitalni marketingové strategii zaméti na budovani obsahu na svych

webovych strankach a socidlnich sitich. Pro tvorbu tohoto obsahu bude vyuZzivat nastroji
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umélé inteligence, jako jsou napiiklad ChatGPT a Notion Al. U&elem tvorby obsahu je
zvysit navstévnost webovych stranek podniku, zlepsit optimalizaci pro vyhledavace a
zvysit dobu =zapojeni wuzivatelii. Online marketingova strategie bude pracovat
s marketingovymi nastroji podle navrzeného ramce S-T-D-C, ktery pracuje
S potencidlnimi  zdkazniky v souvislostech fazi ndkupniho procesu. Spole¢né
s remarketingovymi kampanémi pak dojde k lep§imu zacileni na potencialni zakazniky a
ke zefektivnéni online marketingové komunikace. Veskeré marketingové aktivity a
placené propagace budou cileny pouze na oblast Moravy a Slezska, kde se chce podnik
rozvijet a kde ma prodejni mista. Marketingové aktivity povedou K naplnéni hlavniho
cile, kterym je zvySeni celkového vykonu webovych stranek z hlediska zvySeni poc¢tu

ptijatych poptavek a osloveni potencialnimi zakazniky.
Strategické cile

Pro naplnéni tohoto strategického zaméru, byly formulovany online marketingové
strategické cile metodou SMART. Vzhledem k dynamickému prostiedi online

marketingu, jsou tyto cile definované pro horizont jednoho roku:

e Zalozit blog na webovych strankach podniku nejpozdéji do 1 mésice od piijeti
rozhodnuti o realizaci strategie, ktery bude slouZzit jako misto pro zvefejiiovani
pravidelného obsahu.

e Zrevidovat a upravit obsah na vSech podstrankach webu béhem nasledujicich 6
mésicu tak, aby dopomohl k lepsim vysledkim SEO a byly zde umistény tzv.
touchpointy, tedy mista interakce zdkaznikli, podle kterych lze urcit faze
nakupniho procesu, ve které se potencialni zdkaznici praveé nachazi.

e Zvysit navstévnost webovych stranek o 30 % za 12 mésicl prostfednictvim
strategii obsahového marketingu a optimalizace pro vyhledavace.

e Doséhnout 20 % nartist organického provozu na webovych strankach béhem 12
mésict diky kvalitnimu obsahu, klicovym sloviim a zlepSeni technického SEO.

e Zvysit primérnou dobu zapojeni uzivatelli na webovych strankach o 20 % béhem
nasledujicich 9 mésici, pomoci atraktivniho obsahu a lepsiho naviga¢niho

rozhrani.
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e Rozsifit publikum na socialnich sitich Instagram a Facebook o 30 % bé&hem 12
mésict, prostiednictvim zvefejfiovani pravidelného obsahu a interakce s
publikem.

e Dosdhnout 40 % zvySeni celkového vykonu webovych stranek (méteného
kombinaci navstévnosti, ¢asu straven¢ho na strankach a konverznich ukazatel)
do 12 mésicu diky synergii optimalizace pro vyhledavace, pravidelného obsahu a

uzivatelského zapojeni.

Uspé&snost strategie se bude posuzovat a méfit pomoci nasledujicich kli¢ovych ukazatel
vykonnosti (KPI): navstévnost webu, primérna doba zapojeni uzivatelli, pocet konverzi

a konverzni pomér.
3.3 Segmentace a targeting cilovych zakazniki

Provedeny prizkum mezi stavajicimi zadkazniky segmentu B2B poukazal na dvé skupiny
B2B zakaznikl. Prvni skupinou jsou firmy, které zajima piedev§im cena. Tyto firmy
zpravidla kontaktuji vice dodavatelli stavebnich materidli s pozadavkem o nacenéni
materidlu, nasledn¢ jejich nabidky porovnaji a vyberou tu nejvyhodnéjsi. Druhou
a domluvené parametry smluv. Tuto skupinu zajima dlouhodoba perspektiva spoluprace

s dodavatelem stavebnin a obchodni vztahy.

Charakteristika prvniho segmentu lze shrnout timto zptisobem: Jedna se o firmy, které
hledaji nejlepsi cenu stavebnich materialti, provadi srovnavaci analyzu nabidek a
nasledné vyberou tu nejvyhodnégjsi. Tato skupina obchodni vztahy ptili§ netfesi a orientuje
se spise na rychlé a efektivni dodavky. Firmy z tohoto segmentu jsou otevieny spolupraci

s novymi dodavateli, jestlize nabizeji vyhodnou cenu.

Struéna charakteristika druhého segmentu: Jedna se o stavebni podniky, které preferuji
dlouhodobé obchodni partnerstvi a spolehlivé dodavatele. Vybér dodavatele peclivé
zvazuji a zélezi jim na osobnim pfistupu a nastaveni parametrli obchodni spolupréce.
Hodnoti reputaci a reference svych dodavatelt pted rozhodnutim o spolupraci. Oceiiuji

flexibilitu a schopnost dodavatele reagovat na jejich specifické pozadavky.

Autor této prace doporucuje marketingovou strategii zamérit na druhy identifikovany

segment B2B zakaznikii. Divody pro volbu tohoto segmentu jsou tyto:
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¢ Diilezitost dlouhodobé spoluprace — Firmy se zaméfenim na obchodni vztahy
predstavuji atraktivni cilovy segment, protoze jsou motivovany k budovani
dlouhodobych a stabilnich obchodnich vztaha. Tito zdkaznici kladou diiraz na
kvalitu materidli a sluzeb, a proto jsou ochotni vybrat dodavatele, ktery jim
poskytne nejen vyhodné nabidky, ale také se stane jejich spolehlivym partnerem
na del$i obdobi.

e ZvySena hodnota ziakaznika — Spoluprace s firmami, které dbaji na obchodni
vztahy, mize pfinést vyznamnou hodnotu pro podnik. Tyto zdkazniky cCasto
charakterizuje vérnost a ochota doporuceni dal§im potencidlnim zakaznikiim.
Dlouhodoba perspektiva spoluprace s témito zdkazniky také pfispivd ke
stabilizaci obchodniho portfolia a snizuje riziko fluktuace.

e VysSi mira spokojenosti a loajality — Prizkum napovida, ze firmy, které
uptednostiuji obchodni vztahy, zpravidla hledaji osobni pfistup a individualni
feSeni svych potieb. Jak bylo uvedeno v silnych strankdch SWOT matice, podnik
individualni pfistup k zdkaznikim praktikuje. Timto zptsobem lze dosahnout
vy$8i miry spokojenosti u zékaznikl a vybudovat s nimi pevny vztah zalozeny na
divéte. Spokojeni zdkaznici jsou také vice motivovani k opakovanému nékupu a
vEtsi loajalité vici podniku.

e Soulad s vizi podniku — Volba tohoto segmentu vychazi i z vize podniku, ve

které uvadi, Ze chce budovat partnerstvi se zakazniky.
3.3.1 Persony B2B zakazniku

Pro zvoleny cilovy B2B segment zakazniku, byly vytvofeny celkem 2 zakaznické
persony. Tyto persony jsou znazornény pomoci nasledujicich tabulek ¢. 24 a 25. Persona
B2B zakaznika I je spojena se stavebnimi podniky, které pasobi v regionech, kde ma
podnik pobocky, a které se zaméfuji na vetsi zakdzky. Persona B2B zakaznika II pak
znazornuje zivnostniky, ktefi ptisobi predevsim ve velmi blizkém okoli pobocek, a

zabyvaji se menSimi zakazkami.

117



Tabulka €. 24: Persona B2B zakaznika I

Roman Uvédomély

Role

Mayjitel a feditel stavebni spole¢nosti

Vek

30 - 45 let

Lokalita ptisobeni

Jihomoravsky, Olomoucky a Moravskoslezsky kraj

Velikost podniku

10 - 50 zaméstnancu

Pravidelnost nakupt

2 - 4 krat za tyden

Velikost a povaha zakazek

Zpravidla vétsi zakazky. Odbér materialu si planuje
n¢&jakou dobu dopfedu. Operativné pak dokupuje
chybéjici polozky na prodejné.

Zaméfeni podniku

Zameéfuje se na stavbu rodinnych domt na klic,
stavbu a rekonstrukce bytovych staveb.

Povaha vztaht

Preferuje dlouhodobé obchodni partnerstvi se
spolehlivymi dodavateli.

Kritéria, které nejvice
ovliviiuji jeho vybér nového
dodavatele

Osobni pfistup

Zakaznické reference

Parametry odbératelskych smluv
Rychlost a rozsah sluzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 25: Persona B2B ziakaznika IT

Libor Pracovity

Role Zivnostnik
Vek 28 - 55 let
Lokalita piisobeni Blizké okoli Brna, Olomouce, Ostravy, Opavy nebo

Frydku-Mistku

Velikost podniku

1 - 10 zaméstnancu

Pravidelnost nakupt

3 - 5 krat za tyden

Velikost a povaha zakazek

Zpravidla mensi zakazky v blizkém okoli jeho
lokality puisobeni. Odbér materialu si neplanuje na
dlouhou dobu dopiedu. Casto navitévuje prodejnu
(nékdy i 2x denn€) pro nakup chybéjiciho materialu.

Zaméteni podniku

Preferuje zakazky na rekonstrukei interiérti rodinnych
domi nebo jeho casti.

Povaha vztaht

Klade diraz na tiroven vztahti a vzajemné
komunikace. Pokud je s dodavatelem spokojen,
materidl odebira i v ptipad¢ vyssi ceny oproti
konkurenénim podnikiim.

Kritéria, které nejvice
ovliviuji jeho vybér nového
dodavatele

Osobni pristup

Urove vztahti a vzijemné komunikace
Sortiment skladem

Umisténi pobocek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3.2 Shrnuti segmentace a vybéru cilové skupiny

Byly identifikovany 2 segmenty B2B zakaznik(i, na které mulze podnik svoji
marketingovou strategii zaméfit. Pro prvni segment byla diilezita cena a na osobni ptistup
nekladl pfili§ velky diraz. Druhy segment naopak tvoii podniky, které preferuji
dlouhodobé obchodni partnerstvi a spolehlivé dodavatele. Podniku bylo tedy doporuc¢eno

zacileni na druhy segment, coz je v souladu i s jeho vizi.

K cilovému segmentu byly navrzeny 2 persony zakaznikl. Prvni personou jsou majitelé
stavebnich firem, kteti dbaji na osobni pfistup a dodavatelsko-odbératelské vztahy.

Zam¢értuji se na stavbu rodinnych domii na kli¢, stavbu a rekonstrukce bytovych staveb.

Druhou personou jsou zivnostnici, ktefi kladou diraz na Groven vztah a vzajemné
komunikace. Zamé&fuji se na zakazky na rekonstrukeci interiérd rodinnych domt nebo jeho

Casti.
3.4 Novy online marketingovy mix 4P

V kapitole 2.1 byl proveden stru¢ny popis online marketingového mixu podniku. Pro
ptipadnou implementaci této digitdlni marketingové strategie, je tteba provést zmeny
v nékterych oblastech plivodniho marketingového mixu. Implementace nové strategie
nebude mit tak vyrazny vliv na produkt, jeho cenu a distribuéni kanaly. Nejvétsi zmény
jsou provedeny pravé v propagaci, kde je tfeba zvolit vhodny komunikaéni mix s ohledem

na novou digitalni marketingovou strategii.
Produkt (Product)

Podnik nabizi Sirokou $kalu kvalitnich stavebnich materiald, které spliiuji standardy a
pozadavky trhu. Primarné se vSak zaméfuje na prodej materiali pro suchou vystavbu,

kam patii naptiklad tepelné izolace, sddrokartony a kazetové stropy.
Podnik nabizi komplexni sluzby v oblasti prodeje stavebnich materiali, kterymi jsou:

e Priprava cenové nabidky: Zpracovani cenovych nabidek, které zakaznikiim
umoznuji ziskat pfesné informace o cendch a ndkladech souvisejicich se

stavebnimi materialy.
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e Poradenstvi: Odborné poradenstvi zkuSenych pracovnikl pfi vybéru vhodnych
stavebnich materialli pro riizné projekty a potteby zakaznikd.

e Zajisteni dopravy: Podnik zajistuje dopravu stavebnich materiald a jejich
doruceni na misto urceni.

e Piijcovna stavebnich strojit a naradi: Moznost zapijceni kvalitnich stavebnich
strojii a nafadi, které zdkaznikiim umoziuji ziskat potfebné vybaveni pro jejich
stavebni projekty na jednom misté.

e Zajisteni odborného skoleni: Odborné skoleni a poradenstvi ptimo od vyrobct pro

zakazniky, ohledné spravného pouzivani a aplikace stavebnich materiald.
Cena (Price)

Cenovad konkurenceschopnost: Podnik se snazi udrzovat ceny svého sortimentu na
srovnatelné urovni s nejveétsimi konkurenty. Zaroven drzi cenu nékterych vybranych
zadanych vyrobkl pod urovni konkurence, aby pftilakal zakazniky k ndkupu pravé u

AA+STAVEBNINY.

Vyjednavani s dodavateli: Obchodni feditel vyjednava s dodavateli podminky na pfisti
rok. I kdyz se podminky mohou ménit v pribéhu roku kvitli vyvoji trhu, snazi se aplikovat

prozékaznicky pfistup a zachovat alespon ¢aste¢nou cenovou flexibilitu.

Velikost zakazky: Podnik poskytuje slevy pfi vétsim objemu materialii, coZ je motivaci

pro zékazniky k uzavieni vétsich obchodi.

Rozdil mezi B2B a B2C: Cenotvorba se lisi pro zdkazniky B2B a B2C. Koncovi zdkaznici
obvykle nedostavaji tak vyrazné slevy jako stavebni firmy. Pro B2B segment je cenova
politika flexibilni a stanovuje se individudlni cenova troven pro kazdého podnikového

zakaznika.

Podnik AA+STAVEBNINY tedy pfistupuje k cenové strategii s dirazem na
konkurenceschopnost, vyjednavani s dodavateli, zohlediiovani velikosti zakazky a

individualni pfistup k cenotvorbé v zavislosti na typu zakaznika.
Distribuce (Place):

Prodejny: Podnik ma pobo¢ky na péti mistech v Ceské republice, které slouzi jako hlavni
distribu¢ni kandly. Zajistuji osobni prodej, umoziuji zakaznikim prohlizet zbozi a

poskytuji odborné poradenstvi.
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Prima doprava: Moznost zajistit dopravu materialu pfimo od vyrobce (pro vétsi zakazky)

nebo prostiednictvim externich ptepravci. Podnik nema vlastni vozovy park.

E-shop: Slouzi jako distribu¢ni kanal v online prostfedi. Zakaznici mohou nakupovat
zbozi online z pohodli domova nebo kancelaie. Nabizi vyhody online nakupu, jako je
srovnani cen, osobni vyzvednuti v pozadovaném c¢ase, nebo doruceni pfimo na misto

urceni.

Weboveé stranky: Diulezity distribucni kanal v online prostiedi, provozovany podnikem.
Zakaznici mohou na webovych strankach ziskat informace o sluzbach a nabizenych
produktech. Také zde mohou vyuzit moznosti zadani poptavky kdykoliv budou mit ¢as a

bez piimé interakce s prodejcem.
Propagace (Promotion):

Pro budouci propagaci podniku v online prostiedi, byl navrzen komunika¢ni mix, ktery

vychazi z nové strategie a rozpoznanych pftilezitosti v analytické ¢asti prace.

E-mailing: Zatazeni pravidelného e-mailingu pro komunikaci se stavajicimi zakazniky a
potencidlnimi zdkazniky. Posilani personalizovanych nabidek, novinek o produktech a
informaci o slevach a vytvofenych blogovych piispévcich na webu. Zahrnuti call-to-

action prvki, které vedou k navstéveé webu nebo kontaktovani podniku.

Reklamy ve vyhledavani: Pouziti PPC reklam ve vyhledavacich pro zvySeni viditelnosti
a navs§tévnosti webu. Cileni reklam na relevantni klicova slova souvisejici se stavebnimi
materialy. Tyto reklamy je tfeba pravidelné optimalizovat pro maximalni navratnost
investice. Vyuziti nastroji Google Ads, Seznam Sklik a nové také zafazeni placené

propagace podniku na Firmy.cz.

Display reklamy: Provozovani PPC reklam v obsahové siti pro budovani znacky a
povédomi. Spusténi retargetingovych kampani pfi respektovani ramce S-T-D-C. Pouziti

nastroje Google Ads.

Socidlni sité: Aktivni plsobeni na socidlnich sitich Instagram, Facebook a LinkedIn.
Publikovani pravidelného obsahu, ktery oslovuje cilovou skupinu (napf. inspirace pro
stavebni projekty, rady a tipy) a zlepSovani PR podniku. Vyuzivani interakce se
zakazniky, odpovidani na otazky a komentate. Zatazeni placené propagace na socialnich

sitich pro zvyseni celkového dosahu.
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3.4.1 Shrnuti online marketingového mixu 4P

Byl aktualizovan online marketingovy mix tak, aby odpovidal nové digitalni

marketingové strategii. Nejvetsi zmény oproti pivodnimu mixu nastaly v produktu a jeho

propagaci. Nedoslo vsak k realné zméné produktu, ale pouze pro vétsi rozpis sluzeb

podniku, a to timto zptisobem:

Ptiprava cenové nabidky
Poradenstvi

Zajisténi dopravy

Pijcovna stavebnich strojii a naradi

Zajisténi odborného skoleni

Propagace byla rozsitena o zatazeni placené propagace na Firmy.cz a display reklamy,

které zajisti pokryti celého marketingového ramce S-T-D-C. Nové je tedy pro propagaci

podniku a jeho produktu vyuzivan:

E-mailing
Reklamy ve vyhledavani — na Google.com, Seznam.cz a Firmy.cz,
Display reklamy — na Google.com

Socialni sité — Instagram, Facebook a LinkedIn

3.5 Navrh digitalni marketingové strategie dle ramce S-T-D-C

Analyticka Cast predstavila cestu B2B zakaznikli. Aby byla nova online marketingova

strategie Gspésna a komunikace efektivni, je vhodné tuto cestu respektovat a zvazit

pouziti marketingovych kanalt v souvislosti s jednotlivymi fazemi ramce S-T-D-C.
Z tohoto ditvodu byl vytvotfen ramec S-T-D-C pro podnik AA+STAVEBNINY, ktery je

zobrazen pomoci nasledujici tabulky ¢. 26.
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Tabulka €. 26: Ramec S-T-D-C podniku AA+STAVEBNINY

o . Fa . ; .
Zaméreni marketingu aze Metriky efektivnosti
zvazZovani
« Pocet interakci na socidlnich sitich
g SEE Organicky a placeny dosah piispévka
ko) Pocet zobrazeni blogovych piispévkl
9 v , v o
2 2 Pocet novych uzivateltt webu
o= | @
(=3 N5 5
=~z
> o =
E o0 —
s 8 | =
% E % Priimérna doba zapojeni uzivatel
; = - | B Pocet registraci k odbéru newsletteru
N v 4 . W
% E 8 E S THINK Pocet zobrazeni detailu pobocky
@ [b] X 4 14 N 113
2 n 2 o> Pocet zobrazeni podstranky ,,Sluzby
) z | s Pocet zobrazeni podstranky ,,Sortiment*
2| £ Pocet otevieni newsletteru
S >
S
v | &
Ol i~
> & =
5 > | £
= | 8| = Pocet obdrzenych poptavkovych formulait
~ |l a| e DO ¥ . I o
& @ 1= Pocet obdrzenych kariérnich formulafi
O |
CARE Pocet prokliki z follow-up mailt
Pocet kladnych zakaznickych referenci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1) Faze See

Cil: Zvysit povédomi o znacce a webovych strankach podniku mezi potencidlnimi

zakazniky z cilové skupiny na Moravé a Slezsku.

Vyuziti nastroji umélé inteligence, jako je

a hodnotného obsahu ve formé blogovych ¢lanki a ptispévkl na webovych strankéach a

socialnich sitich podniku. Tento obsah by

nové stavby, pracovni postupy a dalsi praktickeé tipy ze stavebnictvi, které oslovi cilovou

ChatGPT a Notion Al pro tvorbu zajimavého

Vv sobé mél zahrnovat naptiklad inspiraci pro

skupinu. Cile jednotlivych marketingovych nastroji:

e Display reklamy: Tvorba kampani v obsahové siti s cilem zvySeni povédomi o

znacce. Vyuziti nastroje Google Ads.
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e Socialni site: Pravidelné sdileni obsahu na socidlnich sitich, aby se zvysila
viditelnost znacky a vybudovala se komunita.

e SEO: ZlepSeni viditelnosti obsahu pro vyhleddvace pomoci klicovych slov a
odkaz.

2) Faze Think

Cil: Inspirovat potencialni zakazniky a piesvédcit je o hodnoté nabizenych produkt nebo

sluzeb.

Pokracovani ve tvorbé kvalitniho obsahu s dirazem na vzdelavani, poradenstvi a feSeni
problému zakaznikd. Sdilet prémiovy obsah prostiednictvim e-mailingu, ktery poskytuje
ptidanou hodnotu odbératelim. Tento obsah muze byt tvofen ve spolupraci s vyrobci
stavebnich materialti. Duraz na komunikaci klicovych faktort, které ovliviiuji vybér
dodavatele stavebnich materidlti formou problém a feSeni (napt.: ,, Neosobni pristup? Ten

u nas nenajdete. )

Display reklamy: PfileZitostna tvorba kampani v obsahové siti v souvislosti s akénimi
nabidkami podniku. Tvorba retargetingovych kampani pro opétovné osloveni

navstévnika webu.

Socialni site: Sdileni obsahu na socialnich sitich ve formé pozitivnich zdkaznickych
referenci, prezentovani sluzeb podniku, odkazy na blogové pfispévky na webu a

marketingové akce.

SEQ: Diraz na zlepSovani dohledatelnosti sluzeb, pobocek a jinych podstranek podniku

ve vyhledavacich, pomoci klicovych slov a odkazi.

Reklamy ve vyhledavaci siti: Pouziti PPC kampani ve vyhledavacich Google a Seznam.

Také optimalizace a vyuZiti placené propagace na portalu Firmy.cz.

E-mailing: Posilani newsletterti a personalizovanych e-mailovych kampani s prémiovym

obsahem a nabidkami.
3) Faze Do

Cil: Podnitit potencidlni zdkazniky k provedeni konkrétnich akci, jako je odeslani

poptavkového formulaie nebo kontaktovani prostfednictvim e-mailu.
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Tvorba obsahu o specialnich akcich a novinkach, které vybizeji ke konverzi. Podobné
jako u faze Think lze tento obsah tvofit ve spolupraci s dodavateli. To znamena vytvareni
specidlnich akc¢nich nabidek na konkrétni produkty a skupiny produktti. Veskera

komunikace v této fazi musi obsahovat konkrétni vyzvy k akci.
SEO: Zajistit, aby webové stranky podniku byly co nejvice dohledatelné, viditelné a
atraktivni pro potencidlni zdkazniky, kteti jiz projevili zdjem a jsou pfipraveni k akci,
jako je ndkup nebo poptavka.
Reklamy ve vyhledavaci siti: Placend reklama na vyhledavacich Google, Seznam a
socialnich sitich zaméfena na konkrétni publikum v Sirokém okoli prodejen podniku.
Display reklamy: Vyuziti remarketingovych kampani pro oslovovani lidi, kteti jiz
projevili zajem o znacku nebo produkt. Tyto kampané by mély obsahovat jasné viditelna
a lakava tlacitka ¢i odkazy, které vedou k cilovym akcim na webovych strankéach.
E-mailing: Zasilani akénich nabidek, které vedou k piesvédéeni potencialnich zakaznik,
aby provedli pozadovanou akci. Tyto e-maily musi stejné jako display reklamy obsahovat
jasna CTA (angl. call to action, neboli vyzva k akci) tlacitka.

4) Faze Care

Cil: Udrzet stavajici zdkazniky, podporovat jejich loajalitu a vytvatfet dlouhodobé¢ vztahy.

Poskytovani specialniho obsahu a nabidek pro stavajici zdkazniky, ktery je zaméteny na
jejich potieby a preference. Komunikace vérnostniho programu, ktery zakaznikiim
poskytuje odmény a slevy. Podpora stavajicich zakaznikii, aby sdileli své pozitivni
zkuSenosti s produkty nebo sluzbami podniku na socidlnich sitich a recenznich
platformach.

E-mailovy marketing: Casté rozesilani informaci, tipi a nabidek stavajicim zakaznikiim

prostfednictvim personalizovanych e-maili.
3.5.1 Shrnuti navrhované strategie S-T-D-C

Byly stanoveny cile pro jednotlivé taze ramce S-T-D-C, které vypadaji takto:

e See: Zvysit povédomi o zna¢ce a webovych strankach podniku mezi

potencialnimi zdkazniky z cilové skupiny na Moravé a Slezsku.
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e Think: Inspirovat potencialni zédkazniky a pfesvédcit je o hodnoté nabizenych
produktii nebo sluzeb.

e Do: Podnitit potencidlni zakazniky k provedeni konkrétnich akci, jako je odeslani
poptavkového formulaie nebo kontaktovani prostiednictvim e-mailu.

e Care: Udrzet stavajici zakazniky, podporovat jejich loajalitu a vytvafet
dlouhodobé vztahy.

Pro faze S-T-D-C byly také doporuceny jednotlivé nastroje online marketingu, které
vychézeji z noveé stanoveného komunika¢niho mixu a digitdlni marketingové strategie
podniku. K témto nastrojim bylo pak popsano jejich pouziti ve vztahu K jednotlivym
fazim S-T-D-C.

3.6 Doporuceni ve vybranych oblastech online marketingu

Tato kapitola se vénuje konkrétnim tipiim a doporucenim pro jednotlivé oblasti online
marketingu, jako je webova stranka, PPC reklamy, e-mailing a socidlni sité. Tato
doporuceni vychazi z poznatkli z analytické ¢asti prace a ze zkuSenosti autora, ktery

v podniku AA+STAVEBNINY pracuje.
3.6.1 Webova stranka

V teoretické ¢asti prace bylo zminéno, ze webové stranky v online marketingu mohou
fungovat jako takovy stfed kola. To znamend, Ze by zde m¢la byt soustfedéna veskera
navstévnost z riiznych akvizi¢nich kanalt. Také bylo popsano, Ze webové stranky jsou
vytvateny za néjakym cilem. V tomto ptipadé je cilem webovych stranek podniku
generovani novych potencialnich zdkaznikd a poptavek. Aby ovSem cely model fungoval
spravné a opravdu generoval poptavky, musi byt webové stranky logicky uspotradany,

jejich vykon monitorovan a nasledné musi byt optimalizovéany.
3.6.1.1 Struktura webovych stranek

V navaznosti na piedchozi text je doporu¢enim autora, aby podnik respektoval cestu
zakaznika i v ramci struktury webovych stranek, a pfi jejich optimalizaci pracoval

s jednotlivymi fdzemi ndkupniho procesu a navstévnika jimi provedl. Spole¢né s diirazem
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na zjisténé faktory, podle kterych si cilovd skupina vybird dodavatele stavebnich

materiali, miize nova struktura hlavni stranky webu vypadat nasledovné:
1) Vybérové menu webové stranky

Vybérové menu by mohlo mit podobu, jako je znazornéna na obrazku ¢. 17 a 18. To
znamena, ze dojde k zahrnuti ptivodniho odkazu ,, Pijcovna “ ptimo do sluzeb podniku a
dojde Kk rozsiteni menu o odkazy na ,, Reference a ,,Blog“, které vychazeji z nové
digitalni marketingové strategie. V referencich budou zpracované zakaznické reference,
které¢ firmy podle prizkumu hledaji a zvazuji pti vybéru dodavatele. Blog bude vytvoien
pro moznost pravidelného zvefejniovani piispévkid, které vychazi z nové digitalni

marketingové strategie.
Sluzby v Sortiment Reference Blog Pobocky

Obrazek €. 16: Navrh nového menu pro webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sluzby \k

— Priprava cenové nabidky
— Poradenstvi

— Zajisténi dopravy

— PUj¢ovna naradi

— Zajisténi odborného skoleni

Obrazek ¢. 17: Navrh rozeviraciho seznamu sluzeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2) Blok 1 - Uvodni text a foto

Lze zachovat nadpis H1: , Stavebniny, které umi poradit”. Foto lze taktéZ zachovat,
piipadné lze do pozadi umistit neruSivé opakujici se videozabéry pobocek ¢i video se
stavebni tématikou. Pod hlavnim nadpisem je vhodné umistit CTA text, jako je napiiklad
., Zjistete, s ¢im vam miizeme pomoci. ““ a CTA tlacitko ,, Zjistit vice . Tlacitko neodkazuje

pry¢ z hlavni stranky, ale pouze posune navstévnika na blok 2.
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3) Blok 2 — Zjisténi potieby

Nadpisem této sekce muze byt ,,S ¢im Vim mizeme pomoci?“. A pod nadpisem

nasledujici nabidka moznosti:

e Hledam tipy a inspiraci pro sviij projekt — odkazuje na ¢lanky na blogu.

o  Chci zdarma nacenit material — odkazuje rovnou na poptavkovy formular.

e Potrebuji poradit — muze odkazovat na dalsi stranku, kde budou uvedeny oblasti,
s kterymi chce uzivatel pomoci a k nim moznosti kontaktu (napf. telefonni cisla,
e-mail, ale i zprava pres kontaktni formular).

o Chci probrat moznosti dlouhodobé spoluprdce — odkazuje na stranku, kde budou
popséany vyhody spolupréce, nastinéno portfolio produktii a sluzeb a také kontakty

pro rychlé osloveni — primérné telefon a e-mail, ale také moznost odeslani zpravy.
Vyse zminéné moznosti mohou byt doplnény o kratkou specifikaci potteby a CTA
tlacitka, které jiz odkazuji na jednotlivé ¢asti webu.
4) Blok 3 — Identifikace navs§tévnika

Nadpisem tohoto bloku miize byt ,, Pro koho tu jsme? ““. Pod nadpisem mize byt uvedena

nasledujici nabidka moZnosti:

e Pro stavebni firmy

e Pro Zivnostniky

e Pro stavebniky svépomoci a domaci kutily
Nabidka pomitze podniku v identifikovani navstévnika, coz muze pouzit napiiklad pti
cileni retargetingovych kampani v obsahové siti. Stejné jako u ptedchoziho bloku, 1 tento
vybér mize byt doplnén kratkym textem, ptipadné CTA tlaitkem.

5) Blok 4 — Reference

Reference, kterych na soucasném webu neni mnoho, je vhodné rozsifit o redlnou
zkusenost stavajicich zakazniki. Nasledné by na webu mohl byt umistén blok s nadpisem
,,Co o0 nas rikaji nasi zakaznici? . Pod nadpisem by bylo uvedeno nékolik referenci

stavebnich firem, ale 1 zivnostniki.
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6) Blok 5 — O spole¢nosti

Ptedposlednim blokem, ktery je vhodné na hlavni stranku webu umistit, je blok, ktery
muze nést nazev ,,Opiete se o nase dlouholeté zkusenosti“. V tomto bloku mizou byt
bodové uvedeny struéné informace o podniku a jeho know-how. Cilem tohoto bloku je
odkazat na podstranku ,,0 nas“, kde si uzivatel webu muze ptecist vice informaci o
spole¢nosti. Pokud bude i tato stranka logicky uspofadana, mtize dovést uzivatele znovu

k pozadované akci.
7) Blok 6 — Registrace k odbéru novinek

Na zaveér hlavni stranky je vhodné umistit napfiklad registraci pro odbér newsletteru. Zde
muze byt zachovan ptvodni nadpis ,, Pridejte se k vice nez 3500 stavariim, kteri jiz
odebiraji nas newsletter “, ktery je doplnén o podnadpis: ,, Ziskate tak zdarma pristup k

novinkam a tipum ze svéta stavebnictvi a informace o nasich akcich z prvni ruky. “.
3.6.1.2 SEO

Z analyz bylo zjisténo, Zze podnik nema fadné optimalizované webové stranky pro
vyhledavace. Timto pfichazi o navstévnost, kterou mohl ziskat z organickych zdroji.
V Kaushikové ramci S-T-D-C bylo uvedeno, na co se ma v SEO podnik zamé&fit u
jednotlivych fazi See, Think a Do. Aby byla optimalizace stranek pro vyhledavace co

nejefektivnéjsi, autor doporucuje tento postup:

1) Podnik by si mél nechat zpracovat analyzu kli¢ovych slov od marketingové
agentury, se kterou spolupracuje. Timto ziska piehled klicovych slov, se kterymi
bude pracovat pii optimalizaci webu pro vyhledavace.

2) Optimalizovat vSechny podstranky webu a tim zajistit jeho lepsi dohledatelnost.

3) Zacit pouzivat nastroj Collabim. Jedna se o vyuzivany nastroj pro méfeni a
vyhodnocovani SEO, monitoring PPC reklam a obecné webovou analytiku.

4) Sledovat vykon SEO v nastroji Collabim a provadét upravy na zaklade dat.

Nastroj Collabim bude mit na starost interni marketingovy specialista. Ze zacatku lze
pouzit tarif FREE, ktery je zdarma a nabizi zakladni funkce, jako je: méfeni klicovych
slov, navrh kli¢ovych slov, praci s odkazy a moznost tvorby analyz. V tomto tarifu mize
podnik sledovat az 150 klicovych slov a bude mit k dispozici 70 krediti pro pfipadné
analyzy webu (Collabim.cz, 2023).
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3.6.2 Placené reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti

Nova strategie pracuje s pouzitim placenych kampani ve vyhledavaci i obsahové siti.
Pouziva dva typy display reklamy — prvni pro zvySeni povédomi a marketingové akce,
druhy pro retargeting. Také pracuje s PPC kampanémi ve vyhledavacich Google.com,

Seznam.cz a nové doporucuje zafazeni placené propagace na Firmy.cz.
PPC reklamy ve vyhledavacich Google.com a Seznam.cz

Analyticka ¢ast odhalila mozné mezery v optimalizaci PPC kampani na Google.com.
Podnik by mél ve spolupraci s marketingovou agenturou na tyto reklamy dohlizet a
pravidelné je optimalizovat. Jak bylo uvedeno v kapitole 1.4.1, PPC reklamy jsou pro
podnik bud’ velkou pfilezitosti nebo hrozbou. Jestlize se kampan¢ nenastavi spravne,
penézni prostiedky jsou vynalozeny neefektivné. V tabulce ¢. 8 lze vidét neefektivni
vynaloZzeni penéznich prostfedkti u ¢ervené zvyraznénych PPC kampani, které maji pfilis
vysokou cenu za konverzi, tedy pozadovanou akci. Na tyto kampané by se mél tedy
podnik 1 marketingova agentura zamé&fit a optimalizovat je. Pfi omezeném rozpoctu je
pak vhodné cilit na méné vyhled4dvana kli¢ova slova, ve kterych neni vysoky konkurenéni
boj. Tato klicova slova by méla odhalit analyza klicovych slov, ktera byla doporucena jiz

Vv doporuceni pro SEO.
Display reklamy

V souvislosti s novou digitalni marketingovou strategii, je pouziti retargetingovych
display reklam klicové, a méla by na né byt vynalozena velka ¢ast marketingového
rozpoctu. Dlivod je ten, ze podnik bude cilit na navstévniky, které jiz pfed tim néjakym
zpisobem zaujal a nebude cCerpat tolik finan¢nich prostfedkii na osloveni novych

uzivatelu.

U display reklamy je ovSem podstatny vizual reklamnich bannerti, a hlavné jeji relevance.
Podnik by mél tedy cilit na uzivatele display reklamu v souvislosti s navstivenou
podstrankou webu. Napiiklad pokud potencialni zdkaznik navstivi stranku se sluzbami
podniku, je relevantni na néj zacilit retargetingovou display kampan, ktera bude ukazovat
vyhody sluzeb podniku. K tomuto lze vyuzit i dat z provedeného prizkumu mezi
stavajicimi zakazniky a komunikovat zjisténé klicové faktory. Kreativa pak mize mit

naptiklad podobu, jako je znazornéna na obrazku ¢. 19.
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ARF STAVEBNINY

Osobni pristup,
rychlost a spolehlivost

...to jsou pro nés kli¢ové pilite.
Objevte vyhody spoluprace s
) rodinnou firmou.

Opava @ _

Ostrava %
Frydek-Mistek
Olomouc o B ry it

Brno @

Obrazek ¢. 18: Navrh retargetingového banneru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Placena propagace na Firmy.cz

Doposud nevyuzivanym akvizi¢nim kanalem v rdmci podniku, je portal Firmy.cz. Tento
novy potencialni zdroj ndvstévnosti pro podnik, byl zafazen i do navrhu online
marketingového mixu 4P a je doporuc¢enim autora jej vyuzit.

Firmy.cz nabizi placenou propagaci formou denniho tarifu. Nejnizsi placeny tarif Startuj

vvvvvv

mé&sic. Porovnani tarifii je zobrazeno pomoci tabulky v piiloze VI.

Doporucuji podniku vyuzit tarif ,,Profituj*, a to na zkusebnich 30 dn, pti denni investici
80 K¢. Po 30 dnech je dilezité vyhodnotit vysledky placené propagace, a to pomoci
stanovenych klicovych ukazateli vykonnosti, které byly uvedeny v kapitole 3.2 této
préace. Jedna se o tyto ukazatele: navstévnost webu, primérnd doba zapojeni uzivateld,
pocet konverzi a konverzni pomér. Klicové ukazatele vykonnosti je nasledné nutné

porovnat s alternativni investici do propagace na Google Ads, ptipadné Sklik.
3.6.3 E-mailing

V analyze e-mailové rozesilky podniku bylo uvedeno, Ze podnik za posledni rok rozeslal

14 e-mailovych kampani. E-mailing vSak plni vyznamnou roli v nové digitalni
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marketingové strategii. V ramci S-T-D-C pokryvd faze Think, Do a jako jediny
z marketingovych nastroji fazi Care. Proto je podstatné, aby podnik s e-mailingem
pracoval na mnohem vyssi urovni nez doposud. Doporuc¢enim autora v této oblasti jsou

tedy tato:
Ziskavani adres a segmentace kontaktu

Analyza e-mailingu také poukazala na to, Ze podnik nepouziva personalizovany e-mailing
kvali nedostatku dat o pfijemcich. Tyto data lze vSak cCéstecné doplnit napiiklad
rozesilkou e-maili, ktery bude zaméfen na ziskani dodate¢nych informaci o pifijemci.
Nejvice by zde mohla zafungovat néjakd protihodnota pro piijemce v podobé
jednorazové poukazky na nakup nebo jiné slevy. V radmci nizkonakladovosti celé strategie
lze vS8ak dosahnout doplnéni téchto dat i pomoci spravné marketingové komunikace.

Naptiklad timto zplisobem:
Predmét: ,, Pomozte nam vylepsit nase sluzby *

Text: ,, Ve stavebninach AA+ je pro nas diilezité, abychom vam poskytovali obsah, ktery
vas skutecné zajima a prinasi vam uzitek. Chceme tedy lépe porozumeét vasim preferencim
a potiebam, a proto vds prosime, abyste vyplnili nas kratky formular na tomto odkazu:
(odkaz)

Tuto komunikaci Ize piipadné doplnit o protihodnotu naptiklad v podobé exkluzivniho
¢lanku ¢i jiné nabidky.

Automatizace e-mailovych kampani

Podnik také podle dostupnych informaci nevyuziva plného potencidlu e-mailingového
nastroje Ecomail. Nepracuje totiz s automatizacemi e-mailové rozesilky. Proto je dalSim
doporucenim v této oblasti zacit pracovat s automatizacemi. Pomoci automatizaci lze
vytvorfit napiiklad pfednastavené scénére, uvitaci kampané pro nové kontakty, ale také

tteba prani k narozeninam V piipad¢ dostatku dat o kontaktech — viz pfedchozi

doporuceni v ramci e-mailingu.
3.6.4 Socialni sité

Socialni sité tvoti podstatnou ¢ast pro tspéch noveé navrzené strategie. Pokryvaji faze See

a Think ze strategického ramce S-T-D-C. To znamena, Ze jsou jednim z mist, kde mize
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dojit k prvnimu kontaktu se zdkaznikem. Analyza socialnich siti ukéazala, Zze podnik
aktivné vyuziva socidlni sit’ Instagram a Facebook. Nové vSak bylo doporuceno rozsiteni

0 socialni sit’ LinkedIn.

Analyza trendd a obecnych faktorti poukdzala na rast vyuziti socidlnich siti v CR. Také
bylo popsano, Ze sociélni sitd v CR nejvice vyuzivaji lidé ve véku od 16 do 44 let. Dale
pak socialni sit¢ vyuziva vétSina osob (64 %) ve veku 45 az 54 let. Potencialni zakaznici
z cilové skupiny jsou ve véku mezi 35 az 45 lety. Je tedy mozné, Ze potencialni zékaznici

socialni sit¢ vyuzivaji a lze je tedy oslovit pomoci kvalitniho obsahu.

Na socialnich sitich by mél podnik pravidelné zveiejiiovat obsah v podobé neplacenych
prispévki. Pro tvorbu tohoto obsahu miize podnik vyuzZit nastroji umélé inteligence,
jak je zamysSleno v nové strategii digitalniho marketingu. Timto dojde K rychlejsi a
efektivngjsi ptipraveé novych ptispevki.

Typ obsahu zavisi na pouzité socialni siti a fazi See nebo Think. Podnik by mé¢l také
ptizpuisobovat obsah a marketingovou komunikaci v souvislosti s ekonomickou situaci
vCR — pii vysoké inflaci neni vhodné vybizet k velkym investicim, ale spise

komunikovat mozné tspory pomoci stavebnich feseni apod.

V souvislosti navrhované strategie S-T-D-C, mize podnik pro fazi See na socialni siti
Instagram pro vétsi dosah prispévka vyuzit naptiklad marketingovych akci, jako jsou
soutéZze o balicky stavebniho nafadi. Timto zplsobem se za pomérné nizké naklady
dostane prispévek podniku mezi velké mnozstvi uzivateld. Je vSak téeba tyto kampané
vyhodnocovat a zvazovat alternativy placené propagace, ktera muze piivést vice
relevantni sledujici. Pro fazi Think Ize pak v ramci Instagramu, ale i Facebooku pouzit
obsah ve formé pozitivnich zékaznickych referenci, prezentovani sluzeb podniku, odkazy

na blogové piispévky na webu a probihajici marketingové akce.

Na LinkedIn je mozné prezentovat obsah o sluzbach podniku, pfispévcich na blogu a
ukazky spoluprace s dodavateli. Zde je ovSem tfeba zminit, ze pro efektivnéjsi budovani
této socialni sit¢ je vhodné vyuzit ambasadori v podobé zaméstnancti podniku a jeho

jednateld. Pokud ovSem toto neni moznost, 1ze tuto sit’ budovat i bez toho.

Z hlediska frekvence zvetejiiovaného obsahu sehravd podstatnou roli pravidelnost.
Doporucenim autora je tedy nastavit takovou frekvenci, kterou je marketingové oddéleni

schopno dodrzet pii jeho vytizeni. Mélo by se vSak jednat alespon o 2 az 3 pfispévky na
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Instagramu a Facebooku za tyden. Na LinkedIn staci pouze 2 piispévky tydné. Dulezité
je ovSem i to, jak ¢asto bude podnik reagovat a pfidavat komentate na piispévky ostatnich
uzivateld. Pro zvySeni dosahu je vhodné zvysit interakce podniku na socialnich sitich

pred a po pridani prispévku.
3.6.5 Shrnuti doporuceni pro oblasti online marketingu

Podniku bylo doporuceno, aby respektoval cestu zdkaznika i na webovych strankach. Pii
optimalizaci téchto stranek by mél pracovat s jednotlivymi fazemi ndkupniho procesu a
navstévnika jimi provést. K tomuto doporuéeni byla navrzena struktura hlavni webové

stranky, kterd vypada néasledovné:

1) Vybérové menu, které je rozsifeno o nové kategorie ,, Reference a ,, Blog“.
2) Uvodni blok s nadpisem a CTA tla¢itkem odkazujicim na nasledujici blok.
3) Blok zabyvajici se zjisténim potieby navstévnika webu.

4) Blok zabyvajici se identifikaci zakaznického segmentu.

5) Blok se zakaznickymi referencemi.

6) Blok se strué¢nymi informacemi o spole¢nosti.

7) Blok s moznosti registrace k odbéru newsletteru.

Dalsim doporuc¢enim v oblasti webovych stranek, se tykalo SEO a s nim spojeného
vyuziti nastroje Collabim. Vzhledem k pozadovanym nizkym nakladim na digitalni
marketingovou strategii, byl podniku doporucen FREE tarif, ktery mu umozni méfit a

vyhodnocovat az 150 klicovych slov na jeho webu.

Byl také navrzen novy akvizi¢ni kandl Firmy.cz. Zde je doporuc¢enim autora vyzkouSet
tento kandl s nejvysSim tarifem ,,Profituj na dobu 30 dni. Néasledné je doporuceno
vyhodnoceni placené propagace pomoci klicovych ukazatelti vykonnosti a jejich srovnani

s alternativnimi moZnostmi investice, jako je propagace na Google Ads a Sklik.

V ramci e-mailingu bylo doporuceno, aby se podnik snazil doplnit stavajici data ve své
databazi e-mailovych adres. Tim se mu oteviou nové moZznosti pro personalizaci
newslettert a lepSi pochopeni cilové skupiny. Také bylo doporuceno, aby podnik zacal
vyuzivat plného potencialu nastroje Ecomail. To znamend, aby nové vyuZival moZnost
automatizace e-mailovych kampani, pomoci které muze naptiklad nastavit uvitaci e-mail

pro nové kontakty, ale také tieba piani k narozeninam.
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Podnik by mél zacit s tvorbou relevantniho obsahu na socialnich sitich, aby se staly
vyznamnym akvizi¢nim kanalem webovych stranek. Pro Gspéch na socidlnich sitich je
podstatna pravidelnost zvefejiiovani piispévku a interakce podniku pied a po zvetfejnéni
téchto prispévki. Pro rychlejsi tvorbu obsahu je podniku doporuceno vyuzit nastroju

umgél¢ inteligence, coz ostatné vychazi z nové digitalni marketingové strategie.
3.7 Posouzeni finan¢ni a ¢asové naroc¢nosti realizace a celkové prinosy

Cilem této kapitoly je posoudit financni a ¢asovou naro¢nost spojenou s realizaci nové
digitalni marketingové strategie a popsat piinosy, které tato strategie ptinasi pro podnik.
Naklady spojené s realizaci navrhi jsou rozdéleny do dvou tabulek — jednorazové naklady

a pravidelné mésicni ndklady.

Tabulka ¢. 28 zndzoriiuje odhadované jednorazové ndklady spojené s realizaci
jednotlivych ¢innosti. Nejveétsi naklady v tomto ptipadé bude tvofit Uprava struktury
webovych stranek a zaloZeni blogu. Odhadem se bude jednat 0 16 000 K¢&. V poznamce
k tomuto nakladu je uvedeno, Ze podnik plati mési¢ni tarif grafikovi ve vysi 2 500 K¢
mési¢éné, ktery se bude podilet na realizaci tohoto navrhu. Pokud by se podnik rozhodl
vyuZzit tohoto mésicniho tarifu na Gipravu struktury webovych stranek (naptiklad v mésici,
kdy je tento grafik podnikem nevytizen), predpokladané naklady by se snizili o 4 000 K¢.
Druhym nejvys$$im ndkladem jsou upravy spojené s obsahem a SEO na webovych
strankach. Bude se jednat o mzdové ndklady interniho marketingového specialisty a
budou ¢init celkem 12 000 K¢ pti hodinové sazbé 300 K¢ a 40 odpracovanych hodinach.
Vysoké néklady se poji i s pfipravou display kampani od externi marketingové agentury.
Zde, za ptedpokladu hodinové sazby 1000 K¢ a Casové naro¢nosti 8 hodin, jsou
predpokladané naklady 8 000 K¢. K témto nakladiim se pifedpoklada mésicni navyseni
nakladt za optimalizaci a spravu kampani, ve vysi 3 000 K¢. Vzhledem k aktualnimu
mesicnimu tarifu 10 000 K¢ na spravu a optimalizaci kampani ve vyhledavani, ktery
podnik plati marketingové agentufe, se predpokladaji nulové ndklady na upravu

stavajicich PPC kampani ve vyhledavaci siti.

Po secteni veSkerych jednordzovych nakladl, spojenych s realizaci névrhl, c&ini

odhadované jednorazové néklady ¢astku 51 000 K¢.

135



Tabulka ¢. 27: Odhadované jednorazové naklady realizace navrhi

CELKEM

Typ jednorazového | Odpovédna Pocet | Hodinova | Odhadované Pozndmka
nakladu osoba hodin |sazba naklady
Analyza a Externi
doporuceni marketingova 3| 1000Ke¢ 3 000 K¢
klicovych slov agentura
Tvorba zadéani pro Interni
upravu struktury marketingovy 16 300 K¢ 4 800 K¢
webu specialista
Podnik plati mési¢ni
tarif ve vysi 2.500
K¢, ktery odpovida 8
. hodindm prace
Uprava struktury . <
webovych stranck a | Lxterni grafik a 32| s00Ke| 16000 Ke | &rafika. Tato Sastka
zalozeni blogu programator nevstupuje do )
kalkulace, protoze se
ptredpoklada jeho
vyuziti na jiné
aktivity.
Upravy obsahu a Interni
SEO na vSech marketingovy 40 300 K¢ 12 000 K¢
podstrankach webu | specialista
Implementace a Interni
orientace v nastroji | marketingovy 8 300 K¢ 2 400 K¢
Collabim specialista
Podnik plati agentute
Optimalizace PPC Externi ¢astku 10.000 K¢
kampani ve marketingova 0| 1000Ke 0 K¢ | mésicné na
vyhledéavani agentura optimalizaci a spravu
téchto kampani.
Ptiprava zadéani pro Interm’ , y -
. N marketingovy 8 300 K¢ 2 400 K¢
display kampané .
specialista
Pfedpoklada se
Tvorba display , navyseni aktualniho
kampani (rozsifeni Externl. mesicniho tarifu o
b p marketingova 8| 1000Kc¢ 8 000 K¢ 9 .
povedor_nl i agentura 3.000 Kc - vstupuje
retargeting) do pravidelnych
meésicnich nakladu.
Piiprava
automatizace pro .
nove registrované Interni .
¥ marketingovy 8 300 K¢ 2 400 K¢
odbératele L
specialista
newsletteru v
nastroji Ecomail
ODHADOVANE JEDNORAZOVE NAKLADY 51 000 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢. 29 znazoriiuje odhadované pravidelné mésicni ndklady spojené s realizaci
navrhl. Velkou ¢ast téchto nakladt tvoii prace marketingového specialisty, ktery musi
nov¢ pravidelné tvofit obsah na blog, socidlni sité¢ a Castéji vytvaret newslettery. Tyto
aktivity ma vS8ak marketingovy specialista v popisu prace i nyni. Vzhledem k tomu, Ze
nejsou poskytnuty data o aktualni Casové dotaci na tyto aktivity, nelze dopocitat

predpokladané zvyseni téchto nakladi.

Dalsim pravidelnym nakladem bude néklad na spravu novych display kampani. Je zde

predpokladano navyseni aktualniho tarifu o 3 000 K¢ mésic¢né.

Tabulka €. 28: Odhadované pravidelné mési¢ni naklady realizace navrhi

Typ pravidelného | Odpovédna Pocet | Hodinova | Celkem za .
At . - N Poznamka
mési¢niho nakladu | osoba hodin |sazba mésic
Tvorba obsahu na , 2 ¢lanky na blogu za
blog a socialni sité Interm. mésic a celkem 12
R marketingovy 24 300 K¢ 7200KE| 0 o
pomoci umelé - prispévkl na socialni
E specialista .
inteligence sité.
Navyseni tarifni Externi
Castky za spravu marketingova X X 3000 K¢
display kampani agentura
, Interni .
Tvorba a r?zesﬂka marketingovy 9 300 K& 2700 K& 3 rozeslané o
newslettert - newslettery za mésic
specialista
PRAVIDELNE MESICNi NAKLADY CELKEM 12 900 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 30 ukazuje vysi doporucenych investic do jednotlivych nastroji online
marketingové komunikace. Zde jsou uvedeny i pivodni data, tedy ¢astka za PPC reklamy
ve vyhledavani, kterd byla zminéna v kapitole 2.3.1 analytické ¢asti prace. Navrhem
autora je proveést optimalizaci PPC reklam ve vyhledavani a cilit pouze na vybrana cilova
slova, kde neni tak vysoka konkurence. Tim muze dojit k ¢astecnému prevodu rozpoctu
z téchto reklam na ostatni kanaly marketingové komunikace. Je doporuceno snizeni
rozpo¢tu na PPC kampan¢ ve vyhledavani o 8 000 K¢. Nové naopak dojde k investicim
do placené reklamy na Firmy.cz a do PPC reklam v obsahové siti pro povédomi 1
retargeting. Celkova meési¢ni Castka na placenou propagaci pak ¢ini 22 400 K¢, coz je

navyseni o 4 400 K¢ oproti pivodni investici.
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Tabulka ¢. 29: Doporucena mési¢ni investice do placené propagace

Typ investice

Puvodni mésiéni
investice

Nova doporucena
mésicni investice

Placena propagace na Firmy.cz 0 K¢ 2 400 K&
PPC v obsahové¢ siti (povédomi) 0Ke 3000 K¢
PPC v obsahové siti (retargeting) 0 K¢ 7 000 K¢
INVESTICE CELKEM 18 000 K¢ 22 400 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z hlediska implementace a s ni souvisejici naplnéni strategickych cilt, které vychazi
z nov¢ digitalni marketingové strategie, je doporuceni autora projekt rozdelit na 2 faze.
Rozdé&leni jednotlivych ¢innosti do téchto fazi je znazornéno v tabulce ¢. 31. V prvni fazi
je tieba zacit analyzou kli¢ovych slov, kterou doda marketingova agentura do tii
pracovnich dnti od obdrzeného pozadavku. Nasledné vytvoii interni marketingovy
specialista zadani pro upravu struktury webu, kde bude uz pracovat s navrzenymi
klicovymi slovy. Béhem nasledujicich 8 pracovnich dnt dojde Kk upravé struktury
webovych stranek a piipravé blogu podle zadani marketingového specialisty. Nakonec
marketingovy specialista navrhne a upravi obsah a SEO na vSech podstrankach webu tak,

aby odpovidal nové digitalni marketingové strategii a vystupiim z analyzy klicovych slov.

Druh4 faze zac¢ina implementaci nastroje Collabim na webové stranky. Zde zacne méteni
vysledki SEO, se kterym mutze marketingovy specialista pracovat pii budouci
optimalizaci. Nasledn¢é dojde k optimalizaci PPC kampani ve vyhledavani a pfipravé
display kampani. Na zadvér marketingovy specialista pfipravi prvni automatizaci pro noveé

registrované odbératele newsletteru.

Cely projekt by mél zabrat celkem 34 pracovnich dni. Tato doba se vSak miize zkréatit pii
soub&hu dvou ¢innosti najednou. Napiiklad marketingovy specialista miZze pfipravovat
obsah a SEO pro webové stranky nebo miize ptipravit zadani pro display kampané jiz
Vv pribéhu upravy struktury webovych stranek. Timto by se vyrazné zkratil cCas
implementace. V tomto piipadé je vSak pocitano s vysSi vytizenosti marketingového

specialisty, ktery ma na starost spoustu jinych ¢innosti.
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Tabulka ¢. 30: Predpokladana ¢asova naro¢nost implementace

Predpokladany
Typ jednorazového nakladu Odpovédna osoba pocet pracovnich IC)ZE%KEM
dnu
Analyza a doporuceni klicovych slov Externi marketingovd 3
agentura
— | Tvorba zadani pro ipravu struktury Interpi _marketingovy 4
= | webu specialista
N 22
é Uprava struktury webovych stranek a | Externi grafik a 8
zalozeni blogu programator
Upravy obsahu a SEO na viech Interni marketingovy 7
podstrankach webu specialista
Implementace a orientace v nastroji Interni marketingovy 2
Collabim specialista
Optimalizace PPC kampani ve Externi marketingova 3
vyhledavani agentura
(g} ’ . -
é Ptiprava zadani pro display kampané ig;eg& ir;grketmgovy 2 12
= | Tvorba display kampani (rozsifeni Externi marketingova 3
povédomi i retargeting) agentura
Pfiprava automatizace pro noveé . . ,
. X < Interni marketingovy
registrované odbératele newsletteru v - 2
oo . specialista
nastroji Ecomail
CELKOVY POTREBNY CAS PRO IMPLEMENTACI 34
NOVE STRATEGIE

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zhodnoceni prinosi

Navrzena digitalni marketingova strategie je zaméfena na obsahovy marketing a SEO.
Z tohoto divodu je mozné, ze se pozadované ptinosy dostavi az po del§im Case. I pres to
by mél podnik pocitit prvni zmény v navstévnosti webu ihned po implementaci strategie,
se kterou je spojeno vyuziti novych akvizi¢nich kanalti a aktivni rozesilka e-maila.
Z tohoto diivodu byly vytvofeny tfi mozné scénate, které mohou nastat po implementaci
nové strategie. Scénafe byly vztazeny ke kliCovym ukazatelim vykonnosti, které
vychézeji znové digitdlni marketingové strategie: navstévnost webu, primérnd doba
zapojeni uzivateli a konverzni pomeér.

Prvni je optimisticky scénaf, kdy se predpoklada rist klicovych ukazatelti vykonnosti 0
15 %. Druhy scénaf je redlny, kdy by mélo dojit ke zvySeni téchto ukazatelii o 8 %.
Poslednim scénafem je pesimisticky, ktery piedpoklada rist pouze o 2 % po mésici od

implementace nové strategie. Data jsou zndzornéna v nasledujici tabulce ¢. 32.
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Tabulka €. 31: Pfinosy implementace strategie pro webové stranky

Po 1 mésici od implementace
Kli¢ovy ukazatel Soucasny
vykonnosti (KPI) stav Optimisticky Redlny scénaf | Pesimisticky
scénaf (15 %) | (8 %) scénar (2 %)

Mesicni pocet 3171 3647 3330 3234
navstév webu
Primérna doba
zapojeni uzivateli 43 49 45 44
(vtefiny)
Konverzni pomér
(odeslani 0,38% 0,44% 0,40% 0,39%
poptavkového
formulate)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
3.8 Diskuse nad moznosti e-shopu

Prace byla zamétena na navrh digitalni marketingové strategie s cilem zlepseni vykonu
webovych stranek. Provedeny prizkum a analyzy ale poukazaly na dal$i mozZnost
podniku v souvislostech jeho strategického sméfovani, kterou je provozovani a rozvijeni
internetového obchodu. Na tuto skute¢nost poukazala analyza trendu, i prizkum mezi
zdkazniky, ze kterého vyplynulo, ze 50 % dotazovanych firem vidi v nakupovani
stavebnich materiali pfes online obchod smysl. Vzhledem k tomu, Ze mezi respondenty
prizkumu byli stavajici B2B zakaznici podniku, mél by podnik jejich potieby
respektovat. Soucasny e-shop je velmi omezeny a pomérné uzivatelsky nepfivétivy. Ze
zkusenosti autora soucasna platforma, na které je e-shop provozovan nenabizi lepsi
moznosti pro jeho rozvoj. Proto je doporuCenim autora, aby podnik zvazil cestu
strategického sméfovani v online prostiedi formou nového e-shopu na nové platformé.
Pouzit se da napiiklad Shopify, které nabizi spoustu moZnosti pro pfizplsobeni
pozadavkum klienta a neni s nim spojena tak vysoka investice na individudlni feSeni.
Ramec S-T-D-C se casto vyuziva i pro internetové obchody. Navrzena strategie tedy

poskytuje pevny zaklad pro pfizpusobeni strategie pro e-shop.
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ZAVER

Diplomové prace se zabyvala feSenim problému nizkého vykonu webovych stranek
podniku, ktery plsobi na trhu prodeje stavebnich materialti. Podstatné bylo navrhnout
feSeni, které bude nenakladné a jeho pfipadna implementace bude nenaro¢na a udrzitelna.
Prace tento problém fesi ze Sirsi perspektivy, a to na irovni navrhu digitalni marketingové
strategie. Hlavnim cilem bylo navrhnout takovou strategii, ktera bude v souladu se

strategii a vizi podniku, a pfispé&je ke zlepseni vykonnosti webu.

Aby bylo mozné tento navrh vytvofit, bylo potfebné se obezndmit s teoretickym
zakladem poskytujicim dostatecné mnoZstvi znalosti, metod a ndastroji od riznych
odbornikti v dané oblasti. Zde byly zjistény mozné piistupy tvorby digitalni marketingové
strategie, kde jednim z nich je pravé ramec S-T-D-C od Avinashe Kaushika. Ramec byl
zvolen, protoze je vhodny pro pouziti v digitalnim prostiedi a respektuje nakupni cestu
zakaznika. Dale byly ve vztahu K cili prace a feSenému problému zvoleny metody pro

analyzu a rozhodovani, které byly nasledn¢ vyuzity v analytické Casti prace.

Pfi analyze soucasné situace a problému byl nejdiive predstaven a popsan podnik, jeho
zékaznici a stavajici online marketing. Odtud vyplynulo kli¢ové zjisténi, ze podnik
aktualn¢é nema stanovenou celopodnikovou strategii, ale pouze vizi a stru¢ny strategicky
plan. Ve vizi bylo jasné uvedeno, Ze chce podnik cilit na zakazniky na Morave a ze chce
prodavat predevsim sortiment suché vystavby. Ze strategického planu pal vyplynulo, Ze
by se mélo jednat o B2B zdkazniky, zejména stavebni firmy. Tyto dulezité vstupni
informace byly doplnény o ocekavani jednatelky na novou digitalni marketingovou
strategii. Jednatelka uvedla, ze digitalni marketingova strategie by méla dopomoci
k ziskavani novych poptavek z online prostiedi, a uleh¢it tak praci obchodniktim, kteti

nemusi tolik aktivné€ vyhledavat nové obchodni ptileZitosti.

Nasledné byla provedena analyza webovych stranek, kde byl potvrzen snizujici se vykon
webu a bylo zjisténo, ze podnik nemé fadné optimalizovany stranky pro vyhledavace.
Analyza PPC reklam pak odhalila moZné nedostatky pii optimalizaci placenych kampani
ve vyhledavani, které spravuje marketingova agentura. Bylo také zjisténo, ze podnik
nevyuziva kampané v obsahové siti pro budovani povédomi ani pro retargeting.
Pozitivnim zjiSténim analyzy e-mailingu a socidlnich siti, bylo vyuZzivani placeného e-

mailingového nastroje a aktivni ptisobeni na socialni siti Instagram a Facebook.
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Provedeny marketingovy prizkum mezi stavajicimi zdkazniky pak poukézal na faktory,
které ovliviuji zakazniky pfi vybéru dodavatele stavebnin, ale také na jejich postup pfi
hledani nového dodavatele. Nasledné byla provedena analyza konkurence z hlediska
online marketingové komunikace. Klicovym vystupem pro dalsi rozhodovani bylo, Ze
konkurenéni podniky provozuji z velké vétsiny e-shopy, ale na svych strankach nepracuji

s uzivatelskymi recenzemi.

Piedposledni ¢asti analyz soucasné situace, byla rozsahla analyza trendi a obecnych
faktorti za pomoci PEST. Byly zde identifikovany pftilezitosti pro podnik, jako je rast
vyuziti socialnich siti osobami i firmami v CR, vyvoj umélé inteligence nebo digitalizace
stavebnich podniku. Odhaleny byly také hrozby, kdy mezi nejvyznamngjsi pro tvorbu

digitalniho marketingu patii ochrana osobnich idajii a s ni spojeny omezeny sbér dat.

Podstatna zjisténi z provedenych analyz byla zaclenéna do SWOT matice, pomoci které
byly vytvoifeny mozné cesty strategického smétovani podniku v digitalnim prostiedi.
Byla zvolena strategie s nazvem ,, Umélou inteligenci k budovani obsahu “, ktera vyuziva

identifikované pfilezitosti pro minimalizaci slabych stranek podniku.

Zav€rena kapitola se zabyvala tvorbou samotného ndvrhu digitdlni marketingové
strategie. Jako prvni zde byly vypsany poznatky o vizi, strategickém planu a ocekavani
jednatelky, aby mohl byt pfi formulaci strategie vytvoren strategicky soulad. Nésledné
byla vytvofena formulace digitdlni marketingové strategie, ve které bylo popséano, Ze se
podnik ve své digitalni marketingové strategii zaméfi na budovani obsahu, pomoci
nastroji umélé inteligence, na svych webovych strankach a socialnich sitich. Cilem této
strategie je zlepS$it vykon webu z hlediska piijatych poptavek a osloveni potencialnimi
zakazniky. Byly také stanoveny strategické cile online marketingu a kli¢ové metriky pro
jejich vyhodnocovani. Dale byla provedena segmentace, targeting cilového trhu a byly
vytvoreny persony cilovych zdkaznikl s doporu¢enim zameéteni na zédkazniky, kteti dbaji
na dlouholet¢ dodavatelsko-odbératelské vztahy. K cilovému segmentu byl navrzen
online marketingovy mix, ve kterém byly doporufeny nové nastroje pro online
marketingovou komunikaci. Nasledné prace pfechazi k samotnému navrhu strategie a
marketingové komunikace pro jednotlivé faze S-T-D-C. K t€émto fazim byly stanoveny

cile a bylo také navrzeno pouziti jednotlivych online marketingovych nastrojia. Podnik
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timto pokryje celou cestu zdkaznika piislusSnymi marketingovymi néstroji a také vhodnou

komunikaci.

Dale byly vytvofeny doporuceni pro jednotlivé oblasti online marketingu, ve vztahu
k nové digitalni marketingové strategii S-T-D-C a posouzeni finan¢ni a ¢asové naro¢nosti

jeji realizace.

V zavéru je uvedena diskuze nad nabizejici se alternativou strategického sméfovani

podniku v online prostiedi.

Timto zplUsobem stanoveny ndvrh digitdlni marketingové strategie, postaveny na
ziskanych informacich, tvoti pevny zaklad pro zlepseni vykonu webovych stranek, ale i
celkového tispéchu podniku v online prostiedi. Za diilezitou ¢ast je povazovano propojeni
digitalni marketingové strategie S o¢ekavanim, vizi a strategickym planem podniku.
Z tohoto divodu hodnotim cil prace jako naplnény odpovidajicim zpisobem k feSenému

problému.
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PRILOHY

PRILOHA I: Kédovani odpovédi na otizku &. 1

Oznaceni respondenta

Klicové faktory

Respondent 1

Cena
Rychlost dodani
Spolehlivost dodavatele

Osobni pristup

Respondent 2

Osobni pfistup
Ochota

Vstficnost

Respondent 3

Cena

Vzdalenost dodavatele

Respondent 4

Cena
Rychlost dodani

Respondent 5

Vzdalenost dodavatele

Splatnost faktur

Respondent 6

Rychlost dodani
Rychlost reklamaci

Cena

Respondent 7

Historie pfedchozich odbéri

Uroven vztaht a vzajemné komunikace
Cena

Obchodni podminky

Bonusy k nakupu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)




PRILOHA 11: Kédovani odpovédi na otazku &. 2

Oznaceni respondenta

Postup pii hledani dodavatele

Vyplyvajici faktory

ovliviiujici rozhodovani

1. Zhodnoceni referenci

2. Kontaktovani dodavatele a sjednani osobni | Reference
Respondent 1
schtuizky Obchodni podminky
3. Nastaveni parametri smluv
1. Kontaktovani dodavatele za ucelem
zpracovani cenové nabidky
Cena
Respondent 2 2. Porovnani cenovych nabidek
Ochota
3. Zhodnoceni pfistupu dodavatele ke
spolupraci
1. Vyhledani nejblizsich dodavatelt pfes
vyhledava¢ Google
2. Kontaktovani dodavatele za u¢elem Vzdalenost dodavatele
Respondent 3
zpracovani cenové nabidky Cena
3. Porovnani cenovych nabidek
4. Vybér nejvyhodnéjsi cenové nabidky
1. Zhodnoceni referenci
‘ Reference
Respondent 4 2. Kontaktovani dodavatele a sjednani schiizky
Obchodni podminky
3. Nastaveni parametrit smluv
1. Zhodnoceni referenci Reference
Respondent 5 .
2. Vyhodnoceni rychlosti nakladky zbozi Rychlost nakladky zbozi
1. Vyhledani dodavatelt Nabidka sluzeb
2. Porovnani sluzeb (zejména dispozice Skladové zasoby
Respondent 6 . .
vozového parku) a skladovych zdsob materidlu | materialu
3. Zhodnoceni urovné lidského ptistupu Lidsky pfistup
1. Vyhledani nejblizsich dodavatelt na Vzdalenost dodavatele
internetu Obchodni podminky
Respondent 7

2. Porovnani parametrti smluv

3. Rozhodnuti na zaklad¢ ptedchozi spoluprace

Historie pfedchozich

odbérii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)




PRILOHA 111: K6dovani odpovédi na otazku &. 3

Oznaceni respondenta

Zajem o online

Diivod (D) / Podminka nakupu (P)

nakupovani

Respondent 1 NE Neosobni piistup (D)
Respondent 2 NE Nemoznost regulace ceny (D)

Piehlednost e-shopu a rychlost
Respondent 3 ANO

vychystani zbozi (P)
Respondent 4 ANO Vidi v tom budoucnost (D)

Neosobni piistup (D
Respondent 5 NE pristup (D)

Absence poradenstvi (D)
Respondent 6 ANO Vidi v tom smysl (D)

Objem stavebnich materiala (D)

Neosobni piistup (D)
Respondent 7 SPiSE NE Absence poradenstvi (D)

Zpomaleni procesu objednavky (D)

Nakup exkluzivniho zbozi (P)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)




PRILOHA IV: Cesta B2B zikazniki ve stavebnictvi

Vyhledani nejblizsich

dodavateli
Vyhledavace, online mapy,
firmy.cz,..
Zhodnoceni referenci Porovnani sluzeb
I -
Webové stranky, Google |_Webove strinky
Reviews, WOM,
zbozové srovnavace

Kontaktovani
dodavatele
Vyhledani kontaktu: webové stranky,
vyhledavace, online mapy, firmy.cz,...
I I
Cenova nabidka Osobni schtizka
Porovnani cenovych Zhodnoceni
nabidek vzajemnych sympatii [
Vybér cenové Nastaveni parametri
nabidky a dodavatele smluv
Nakup Nakup
Zhodnoceni Zhodnoceni
spokojenosti a servis spokojenosti a servis
po nakupu po nakupu




PRILOHA V: Podoba hlavni stranky webu AA+STAVEBNINY

onas KARIERA
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PRILOHA VI: Piehled tarifa na Firmy.cz

informace o firmé

Firmy.cz, hledani

VSe z tarifu

VSe z tarifu

Zdarma Startuj Rozvijej Ziskavej Profituj
(zakladni) (od 10 K¢/ den) | (od 20 K¢/ den) |(od 40 K¢/ den) |(od 80 K¢/ den)
Zakladni Prednostni pozice Vse z tarifu

Startuj, Rozvijej a

. . . | Seznam.cz, Startuj Startuj a Rozvijej L
na jednom misté . J I Ziskavej
Mapy.cz
Statistiky Oslovte Vase firma na ey :
- wex . ; . . Oznacdeni ovéiena | Branding u
navstévnosti zakazniky v hlavni strance . .
“ oy . firma firemniho profilu
vasSeho profilu dal$im regionu Seznamu
o . . | Oslovte . Odliste se od
Exkluzivni e-mail | Profil bez odkazti | _, . . | Video prezentace
L . zakazniky ve vice | . konkurence na
za par minut na konkurenci . vasi firmy
regionech Mapy.cz
: . Profesionalni
Proklik na Podrobné rotesionaint
NPT . konzultace od
Akeni tladitko prezentace na nastaveni .
S o . konzultantl
socialnich sitich | kampani -
Firmy.cz
. o .. | Profesionalni
Online Propojeni s dalsi rotesionaint Oslovte
L . f optimalizace od . . ,
optimalizace inzerci na S zakazniky ve vice
. specialistil .
kampani Seznamu ; regionech
Firmy.cz
2o L - . Vice webovych | Pridani
Reknéte klientim | Ziskejte poptavku “C Webovye . s
N . o stranek na va§em | nejzajimavéjsich
o firme co nejvic | dfive : s
profilu kategorii
Pridani Pridani Proklik na
nejzajimavéejSich | nejzajimavéjsich | prezentace na
kategorii kategorii socialnich sitich

Propojeni s dalsi
inzerci na
Sezhamu

Oslovte
zakazniky ve vice
regionech

Ptidani
nejzajimavéjsich
kategorii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Seznam.cz, 2023)
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