Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Vyuziti socialnich siti na B2B trzich

Bc. Aneta Severova

Diplomova prace
2017



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2016,/2017

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bc. Aneta Severova

Osobni ¢islo: E15742

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Ekonomika a management podniku
Ndzev tématu: VyuZiti socidlnich siti na B2B trzich.

Zadévajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zadsady pro vypracovani:

Cilem préce je analyzovat a popsat vyuzivani socidlnich siti na business trzich v ramci Ceské
republiky.

Osnova:

- Vymezeni zdkladnich pojmai.

- Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat.

- Popis souéasné situace vyuzivani socidlnich siti na B2B trzich.
- ZavéreCné shrnuti.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zprivy: cca 50 stran
Forma zpracovani diplomové prace: tiSténa/elekironicka

Seznam odborné literatury:

BEDNAR, Vojt&ch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku
a Twitteru. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3320-0.

GAY, Richard. Online marketing: a customer - led approach. Oxford: Oxford
University Press, 2007. ISBN 9780199265855.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Praha: Computer Press, 2010. 304
s. ISBN: 978-80-251-2795-7

Online marketing: Soucasné trendy o¢ima prednich expertii. Brno: Computer
Press, 2014. ISBN 978-80-2514-155-7.

PAVLICEK, Antonin. Nova média a sociln{ sit&. Vyd. 1. Praha: Oeconomica,
2010, 181 s. ISBN 978-80-245-1742-1.

/
J/ﬁq)
Vedouci diplomové préice: Ing. Katefina Kantorovd, Ph.D.

Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani diplomové prace: 4. zafi 2016

Termin odevzdéni diplomové prace: 28. dubna 2017

L.S.

Ny A%,
doc. Ing. Romp a ProvazniKopa, Ph.D. doc. Ing. Marcela Kozena, Ph.D.
dékanka vedouci Gstavu

V Pardubicich dne 4. zaf{ 2015



PROHLASENI

Prohlasuji:
Tuto praci jsem vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem

Vv praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem sezndmena stim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zékon, zejména se skutecnosti, Ze Univerzita Pardubice
ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zakona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice oprdvnéna ode mne pozadovat
pfiméfeny piispévek na uhradu ndkladl, které na vytvofeni dila vynaloZzila, a to podle

okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zikonli (zakon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjSich ptedpisi,
a smérnici Univerzity Pardubice ¢. 9/2012, bude prace zveiejnéna v Univerzitni knihovné

a prostiednictvim Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 30. 4. 2017 Bc. Aneta Severova



PODEKOVANI:

Na tomto misté bych rada pod€kovala vedouci prace Ing. Katetin¢ Kantorové, Ph.D. za jeji
odbornou pomoc, cenné rady a poskytnuté materialy, které mi pomohly pii zpracovani

diplomové préce.

Dale bych chtéla podékovat firmé BARTH - media, a. s. za spolupraci a poskytnuté

informace, které jsem pouZila pfi zpracovani diplomové prace.

Velké diky patii i mé rodin€ za jeji podporu po celou dobu studia.



ANOTACE

Cilem diplomové préace na téma ,, Vyuziti socialnich siti na B2B trzich* je analyzovat a popsat
vwuzivani socidlnich siti na business trzich v ramci Ceské republiky. \V prvni cdsti prace jsou
nejprve popsany pojmy tykajici se elektronického marketingu, primyslového marketingu
a socialnich médii. V druhé cdsti je nejprve predstavena firma BARTH — media, a. S.
a priblizena aktudlni situace Ve vyuzivani socidlnich siti v ramci B2B trhii v Ceské republice
aV zahranici. Prace obsahuje konkrétni doporuceni a postupy pro zminovany podnik.

KLiCOVA SLOVA

elektronicky marketing, primyslovy trh, socialni média, socialni sité
TITLE

Using social networks for B2B markets

ANNOTATION

The primary goal of this master’s thesis on the topic ,, Using social networks for B2B
markets ** is to analyze and describe using social networks for business markets in the Czech
Republic. At the beginning of this thesis there are described terms of electronic marketing,
industrial marketing and social media. In the second part is firstly introduced company
BARTH — media, a. s. and explained topical situation using social networks in business
markets in the Czech Republic and abroad. Thesis includes specific advice and instructions
for the mentioned company.

KEYWORDS
electronic marketing, industrial market, social media, social networks
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UVvoD

V dnesni dobé je internet béznou soucasti kazdodenniho zivota. Jeho prostiednictvim
se vyhledavaji potiebné informace, nakupuje se, prezentuje se dand osobnost ¢i korporace
na socialnich sitich atd. Prezentace firem na socialnich mediich, tedy i na socialnich sitich,
zaziva v poslednich letech obrovsky boom. Pro marketingova oddéleni podniku jsou dulezité
nejen internetové strdnky, kde uzivatelé ziskaji pfedem vytvofeny komplex informaci,
ale svou pozornost by mé¢la zamétovat na socidlni média. Ta umoziuji vzajemnou interakci

mezi firmou a zakaznikem, aktivn&j$i komunikaci, a tedy i bliz8i poznani zakaznika.

Podniky operujici na spotiebnich trzich vyuzivaji socialni média v mnohem vétsi mitfe nez
podniky, které plisobi na trzich primyslovych. I kdyz se jedné predevsim o komunikaci mezi

spole¢nostmi a odborniky, business firmy by nemély socialni média opomijet.

Tato prace je Clenéna na dvé Casti. Prvni ¢ast zahrnuje pocatecni tii kapitoly, ve kterych
jsou uvedeny pojmy, které souvisi s danou problematikou. Jedna se o internetovy a online
marketing, CRM neboli fizeni vztahu se zékazniky. Pozornost je zde vénovana také
pramyslovému marketingu, konkrétn¢ klasifikaci jeho trhti, kupnimu rozhodovacimu procesu,
marketingovému mixu a marketingovému vyzkumu. Posledni kapitola prvni ¢asti se zabyvéa
marketingem na socidlnich mediich, tedy i na socialnich sitich. Poté je podrobné piibliZzena

socialni sit’ Facebook.

Druhéa c¢ast prace se vénuje piedev§im vychozimu cili, a to analyze vyuZivani socialnich
siti v Ceské republice a v zahrani¢i a také v podniku BARTH — media, a. s. V prvé fadé
je predstavena samotna spoleCnost. Nasledné je pfiblizena aktudlni situace ve vyuZivani
socialnich médii v ramci B2B trhii v Ceské republice a v zahraniéi. Soucasna situace v Ceské
republice je stanovena na zakladé vyzkumu, ktery v Ceské republice probihal v roce 2015
pod vedenim Ing. Katefiny Kantorové, Ph. D. a Pavla Bachmanna. Vstupni data pro vyzkum
byla shromazdéna s pomoci studenti Univerzity Pardubice, Fakulty ekonomicko-spravni
a autorka diplomové préace se podilela na jejich zpracovani. Aktudlni situace v zahranici
je demonstrovéana z vyzkumi z USA, Velké Britanie, Finska a Ciny. Shrnuti a doporuceni pro

podnik, ktera vychazi z predchozich vysledku, v§e uzaviraji.

Cilem préace je analyzovat a popsat vyuZzivani socidlnich siti na business trzich

v ramci Ceské republiky.
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1 ELEKTRONICKY MARKETING

Prvni kapitola se zabyva internetovym a online marketingem. Pozornost je vénovana také

internetu se svoji historii a CRM.

1.1 Internetovy marketing

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych
cilit prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s oviivitovanim, presveédcovanim a udrZovanim vztahi se zdakazniky. “ [17,

str. 20]

Internetovy marketing je doslova kontinualni ¢innost, nebot’ podminky se méni neptetrzité.
Jeho pocatky jsou datovany ke konci devadesatych let minulého stoleti. V disledku
neustalého technologického vyvoje firmy musely hledat nové moznosti osloveni zdkaznikd.
V soucasné dobé se komunikacni prosttedky a formy marketingové komunikace natolik

roz§ifily, ze zakaznik je zcela v jiném postaveni, nez tomu bylo v minulosti.
Oproti klasickému marketingu ma internetovy marketing podstatné ptednosti:

e VvV monitorovani a méfeni,

e ve svém dynamickém obsahu,

e vV moznosti individudlniho pfistupu,

e je komplexni,

e Vv dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.

Internetovy marketing znamena:

e konverzaci,
e posileni pozice z&kaznika,
e spolutcast.
Pod pojmem konverzace si na internetu pfedstavme trh. Lidé mezi sebou komunikuji zcela
bez zabran, o ¢emkoliv, kdykoliv, s neuvéfitelnou rychlosti. Internet pfimo ke komunikaci

vyzyv4, pokud chce firma v dnesnim, dynamickém prostiedi prezit, musi se ptizpusobit.

Zakaznik neni sam, jeho pozice se neustéle posiluje. Lidé jsou diky internetu propojeni,
vytvaii sit, kterd mize firmu velice rychle zlikvidovat ¢i vyzdvihnout mezi nejvyznamné;jsi

subjekty na trhu.
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Pti spoluticasti je velice dilezité zapojit zdkazniky do procesu vyvoje a Upravy produktu.
V disledku toho si podnik miize zajistit loajalitu svych zdkaznikii a jisté budouci zisky.
Spoluticast 1ze také chapat jako vEtsi miru zapojeni lidi spjatych s produktem (lidé z vyroby)

do komunikace se zékazniky.

V rdmci marketingového komunika¢niho mixu pro internet velké mnozstvi aktivit
na internetu nezapada pouze do jedné kategorie nebo se netyka jen jedné polozky. Klasicky
komunika¢ni mix zahrnoval také osobni prodej, avsak aktivity spadajici pod tento pojem jsou

zatazeny pod piimy marketing. [17]

1.1.1 Internet a jeho historie

Celosvétovy systém navzdjem propojenych pocitatovych siti, ve kterych mezi sebou
pocitate komunikuji prostiednictvim protokoli TCP/IP nazyvadme internet. Zamérem
je vyména dat. Nejvice vyuzivané jsou tzv. webové stranky, kdy se jedna o kombinace
grafiky, textu a audiovizualniho obsahu. Vzijemné propojeni webovych stranek je mozné
pomoci hypertextovych odkazi neboli linkli. Pravé ony zminované linky lze povazovat
dochazi k publikovani, rozsifovani, sdileni a vyhledavani informaci a tudiz je to skvéla

prilezitost, jak dostat zakaznika ptesné tam, kde je to z hlediska firmy efektivni.

Podstatnym rysem internetu je také jeho rychlost a Casova dostupnost. Komunikace
probiha nepfetrzité, tedy 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu. Préce s internetem je pro uZzivatele
velmi jednoducha. Oproti tomu firmy uz tak snadnou situaci nemaji. Dllezita je nejen volba
spravného cilového segmentu, ale i planovani zpisobil a forem marketingové komunikace

s vytvofenim komunikaéniho prostiedi.

Jelikoz internet nema zadny centralni fidici organ, 1ze ho oznacit za nezavisly. Technické
standardy jsou pod zastitou neziskové organizace Internet Engineering Task Force.
Internetové domény pak pod sdruzenim Internet Corporation for Assigned Names

and Numbers. [17]

Koncepce pocitact, jak je zndma dnes, byla rozpracovana ve 30. letech 20. stoleti. Béhem
2. svétové valky byly dokonceny napil mechanické pocitace. Idea terminal, kterd ma piimou
vazbu na pozdé&jsi vznik internetu, se zrodila v letech 1960 — 1961 na Massachusetts Institute
of Technology. Prvni pocita¢ 3. generace vyrobila spolecnost IBM v roce 1964. Zaroven byl

uveden do provozu prvni systém rezervace letenek. Dnes vSeobecné uznavany oficialni vznik

12



internetu se datuje rokem 1969, kdy vznika sitt ARPANET. Prvni vytvofenou aplikaci byl
e-mail, ktery je vyuzivan doposud.

v

V 80. letech dochézi ke vzniku osobnich pocitacii. Nejznaméjsi jsou typy IBM PC a Apple
Macintosh. Pocatkem 90. let vznika sluzba WWW, ktera zcela zménila internet. V dne$ni

negativa, napf. viry, Skodlivé kody, sparing, phishing, pharming ¢i spyware. [37]

Mobilnim telefoniim trvalo 4 dekady ziskat 50 milionti uzivatelii. Internetu se to podaftilo
za pouhé 4 roky. Ma tedy za sebou dlouhou cestu za kratky Cas. Jak v minulosti fekl Bill

Gates, spoluzakladatel spole¢nosti Microsoft:

, Internet je prilivova vina. Zaplavi témer vsechna topici se priumyslova odvetvi, ktera

se nechtéji naucit plavat v jeho vinach. ““ [10, str. 326]

Jinak fe¢eno, firmy nemohou ignorovat internet. Pokud tak obrovské interaktivni médium

ey

nevyuziji, jedna se o ptimou cestu k jejich z&niku. [10]

Pro préci s internetem jsou nezbytné nutné prohlizece. Jak lze vidét v tabulce 1, nejvice
vyuzivanym prohlize¢em v Ceské republice je freeware webovy prohlize¢ Google Chrome
od spolecnosti Google, Inc. Druhé misto obsadil svobodny multiplatformni webovy prohlize¢
Mozilla Firefox, ktery vytvotila Mozilla Corporation, coz je dcefind spole¢nost nadace
Mozilla Foundation. Posledni misto pak nalezi prohlize¢i MSIE neboli Microsoft Internet
Explorer od spole¢nosti Microsoft. Aktivné vyuZivanych prohlizecl je v soucasné dobé 54,

avSak u né€kterych se jedna o maly podil, a proto nebyly do tabulky zarazeny.

Tabulka 1: Podil hlavnich prohlize¢t v Ceské republice 09/2016

Poradi Prohlizec a verze Podil v %
1 Chrome 52.x 22,01
2 Firefox 48.x 16,72
3 MSIE 11.x 14,72

Zdroj: prepracovano die [12]

1.12 CRM

V disledku vyuzivani internetu je pro podniky dilezité ménit své koncepce marketingové
strategie. Dfive byl v hojné mife vyuzivan masovy marketing, kdy zakaznikim byla

poskytovana hodnota na zaklad¢ jejich prevladajicich charakteristik na trhu. Takova strategie

13



v

vSak nema v dne$ni dob¢é moc Sanci uspét. Mnohem U¢inngjsi je cileni na konkrétni segmenty
na trhu. AvSak ani strategie zacileni nezohlediiuje fakt, ze néktery zakaznik je pro podnik
Soucasné je také nezbytné vytvaret vyssi hodnotu pro zédkazniky. Firmy tak vyuzivaji CRM.
[16]

Customer Relationship Management (dale jen CRM), Cesky fizeni vztahu se zakazniky,
zahrnuje veskeré procesy komunikace se zakazniky, jejich oboustrannou harmonizaci,
sladovani a tizeni. Cilem je zajistit spokojenost zakaznikid, budovat s nimi dlouhodoby vztah

a ziskavat nové.

CRM je zasadni pro vSechny organizace a firmy, které prosazuji nazor, ze spokojenost
zdkaznika by méla byt vyznamnou prioritou. Zivotni cyklus, kterym prochazi vztah firmy

a zékaznika, je po celou dobu zalozen na budovani dlouhodobého a plnohodnotného vztahu:
1) Z pocatku je volny trh, kdy firma ani zadkaznik o sob¢& navzajem nevi.

2) Navazani povédomi je situace, kdy potencionalni zakaznik o znacce jiz slySel,

avsSak doposud si nic nekoupil.
3) Osloveni potencionalniho zakaznika s nabidkou.
4) Po prvni koupi se stava zakaznikem.

5) Vérnym zakaznikem se stane tehdy, pokud nakup opakuje a znaCku preferuje
pted ostatnimi.

6) V ptipadé¢, kdy se podnik o zékaznika nestara, nastava upadek vztahu, poptipadé jeho
ukonceni. [7]

CRM zahrnuje také softwarovou podporu. Veskeré telefonické rozhovory, e-mailova

komunikace, osobni setkani, ndkupy, fakturace, reklamace, upominky se zapisuji do systému

CRM. Pomaha tak data identifikovat, integrovat a analyzovat.

Vyvoj ptistupu k trhu a k zakaznikovi, na jehoz zakladé se vyvinul CRM, lze roz¢lenit

do tfi etap:

1) Pfi masové personalizaci podnik nabizel obvyklé produkty, avSak se zakaznikem

komunikoval individualné.
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2) Masova kastomizace jiz prizpisobovala standardni produkt pozadavkim zakaznika,
avsak pravé bézné produkty mohou mit rtizné vlastnosti a tim padem i odlisny uzitek

pro zakaznika.

3) Finaln¢ az diferencovana kastomizace piinas$i moznost vyroby piesné podle potieb

konkrétniho zakaznika. [16]

Od 80. let 20. stoleti se CRM velice zménil. Dnesni vztah firmy se zakaznikem je zalozen
mimo jiné¢ také na zékaznickém vnimani podniku prostiednictvim socialnich siti. Proto
se Vv poslednich letech vyuziva termin Social CRM (s-CRM). I kdyz muze byt povazovan
za velice efektivni marketingovy pfistup pro ziskdvani novych zakazniki, tak v soucasné

dobe se o jeho aplikaci do obchodniho sektoru nevi pfilis mnoho. [22]

1.2 Online marketing

Rozdil mezi internetovym a online marketingem spociva predevsim v tom, Ze internetovy
marketing zahrnuje, dle vyse uvedeného, veskeré marketingové aktivity na internetu. Online
marketing tyto aktivity rozSifuje o marketing prostfednictvim mobilnich telefonti a dalSich
mobilnich zafizeni. Nicméné kazdy mobilni telefon ma pfipojeni na internet, tudiz

se diference mezi témito pojmy takika stira.

Mobilni zatizeni, tj. tablet a mobilni telefon jsou vyuzivany ¢im dal vice. Diky vyuziti
mobilnich dat ¢i sit€¢ Wi-Fi se lze pfipojit prakticky odkudkoliv. Jejich uzivatelé maji v zésad¢

spole¢né vlastnosti a chovani:

1) Nemaji dostatek ¢asu vénovat se prohlizeni webovych stranek. Informace proto musi

byt rychle dostupné.

2) Jsou netrpélivi. Neradi pfemysli, kam maji kliknout pro potiebné informace, na webu

musi byt méné obsahu.

3) Neradi cokoliv vypliiuji nebot’ je pro to zapotiebi zobrazeni klavesnice, ktera jim

zobrazovany prostor zmensuje.
4) Preferuji strucny a jasny obsahu webu. Jsou neradi piehlceni informacemi.

5) Upfiednostiuji stiidmy design. Velké obrazky a videa mohou zptsobit problémy

s nacitanim. [16]

V kazdém mobilnim zatizeni se nachazi operacni systém. V Ceské republice maji nejvetsi

podil na trhu Apple (i0S) a Android. Oba dva maji vlastni obchod, kde si uzivatelé mohou
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zdarma, ¢i za penize stahovat a instalovat aplikace do svych chytrych telefond. Jak ukazuje
tabulka 2, diky obrovskému tempu ristu novych aplikaci se v sou¢asné dob¢ ¢im dal vice

hovoii 0 marketingu mobilnich aplikaci.

Tabulka 2: Komparace obchod App Store a Google Play

Operacni systém

Apple (i0S), obchod App Store | Android, obchod Google Play
Aplikaci ke staZeni 920 tisic 1 milion
Aplikaci stazeno 50 miliard 52 miliard
Novych aplikaci denné 834 856

Zdroj:prepracovino dle [31]

To, Ze marketing prostfednictvim mobilnich zatizeni ma v Ceské republice potencil,
dokazuje 1 jejich pocet prodanych kustl, ktery pfesdhl hranici 9 miliondi, z nichz 20 %
(1,7 miliontt) tvoti smartphony a 3 % (400 tisic) tablety. Trend je také jednoznacny, 8 z 10
prodanych zafizeni jsou pravé smartphony. Je tedy velmi vhodné umistit reklamy piimo

do aplikaci. Stimulem mohou byt i nasledujici Udaje:

oy

e Typicky vlastnik smartphonu je muz ve véku 25 — 34 let, zijici ve mésté s piijmem
20 — 40 tisic korun mésicné.

¢1 ubytovani).

e Kziskani informaci souvisejicich snakupem ¢i pro srovnani cen vyuziva
smartphone kazdy paty uzivatel.

e Socidlni sit¢ na mobilu vyuziva denné 25 % uZivateld.

At jiz byla reklama do aplikace umisténa ¢i nikoliv, z hlediska marketingu mohou

aplikace plnit nasledujici funkce:
1) Rozsifovani povédomi o znacéce ¢i konkrétnim produktu
-PouZivanim aplikace mize byt vyvoldna pozitivni asociace se znackou.
2) Lokalizace zakaznika

-Vzhledem k tomu, Ze mobilni zafizeni maji lidé vétSinou neustale pii sobé, 1ze je kdykoliv
Vv realném cCase oslovit. Velmi dobfe se da pracovat s aktualni polohou — napt. nabidka vecefe

pravé v dobé, kdy uzivatel prochazi kolem restaurace.

3) Uspora nékladt
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mohou byt interaktivni katalogy v mobilnich aplikacich namisto tisténych katalogi. [31]

Trh s mobilnimi zafizenimi v Ceské republice jiz 6 let vykazuje identické vysledky, a to,
7e uzivatelé upfednostiiuji zafizeni spole¢nosti Apple Inc. Jak lze vidét v tabulce 3, jeji podil
v zaii roku 2016 dosahoval 27,29 %, coz je o 23,76 % vice nez u spolecnosti Huawei

Technologies Co. Ltd., ktera jako spole¢nost obsadila druhé misto.

Tabulka 3: Desitka nejvice vyuzivanych mobilnich zatizeni v Ceské republice 09/2016

Poradi Nazev Podil v %
1 Apple iPhone 17,37
2 Apple iPad 9,92
3 Huawei P8 lite 3,53
4 Lenovo A60 2,49
5 Lenovo P70 2,33
6 Samsung GT - 19195 2,05
7 Samsung GT - 193011 2,04
8 Samsung SM - G900 1,9
9 Lenovo A536 1,76
10 Samsung SM - A300 1,53

Zdroj: prepracovano dle [11]

Pokud se podnik rozhodne vyuzivat webové stranky a zpiistupnit je uzivatelim mobilnich

zafizeni, ma v podstaté 3 moznosti:

e klasicky web,
e web pro béZn4 zafizeni + pro mobilni zafizeni,
e responsivni web.
Klasicky web znamend, Ze podnik neupravuje webové stranky pro uZzivatele mobilnich
zatizeni. V dne$ni dobé se jak z pohledu podniku, tak i z pohledu zdkaznika jedna o zasadni
chybu.

Diky tpravé pro béZzna a mobilni zafizeni jsou webové stranky pro uZivatele jednodussi
na pouzivani, prehledné&jsi, maji lepsi rozhrani a selektivné vybrany obsah. Dilezita je zde

rychlost, nebot” uzivatelé nechtéji na potiebné informace zbyte¢né dlouho ¢ekat.

Jak uz z nazvu vyplyva, responsivni znamena vnimavy, reagujici. Tento design se méni

automaticky podle toho, jaké zafizeni je pouzito. [17]

Piehlednou komparaci vsech tii zminovanych moznosti obsahuje tabulka 4.
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Tabulka 4: Porovnani feSeni webovych stranek pro mobilni zafi{zeni

mobilni web | responsivni web | standardni web

pofizovaci cena nejvyssi stied nejnizsi
rychlost nagitani nejrychlejsi stied nejpomale;jsi
optimalizované uzivatelské ano ano ne
rozhrani pro mobilni zafizeni
fesi rlizné Sitky monitoru/displeje ne ano ne
fesi 1 zafizeni, kterd v case vyroby ne ano ne
webu jesté neexistovala
moznost piepnuti na ano ne }
klasickou verzi webu
moznost pfizptisobit obsah ano ne ;
navs$tévnikovi s mobilnim zafizenim
moznost poskytnout jen
ast obsahu mobilné (ispora pfi ano ne -
tvorb¢ mobilniho webu)
vSude stejné rozhrani, navstévnik si ne ne ano
nemusi zvykat na jiné usporadani

5 3 2

celkovy pocet prvenstvi
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2 PRUMYSLOVY MARKETING

V této kapitole je vymezen pojem primyslovy marketing s klasifikaci jeho trhu. Dale je
zde popsan kupni rozhodovaci proces, marketingovy mix a marketingovy vyzkum

na pramyslovém trhu.

Zpocatku byl marketing vyuzivan na spottebnich trzich B2C, kdy podniky feSily problém,
jak zajistit prodejnost svych vyrobki. S ptevahou nabidky nad poptavkou byla tato otdzka ¢im
dal vice aktudlni. Postupem cCasu marketéfi vyvijeli nové nastroje, patrali po dalSich
moznostech analyz s cilem osloveni zakaznika a udrzeni toho stavajiciho. S rastem produkce

pro koncové zékazniky druhotné rostl i pramyslovy trh. [20]

Ackoliv vétSina firem na trhu operuje na bazi B2B, marketingové postupy jsou v této
oblasti mén¢ znamé a propracované. B2B znamena business-to-business. Jedna se o obchodni
vztahy a komunikaci mezi firmami. Oproti tomu B2C je zkratka pro business-to-customer,

neboli vztah firmy a koncového zakaznika. [16]

Vyznam zkratek bézné¢ pouzivanych mezi marketéry a manazery znazoriuje nasledujici

tabulka 5.

Tabulka 5: Pouzivané zkratky na primyslovych trzich

ZKkratka Vyznam

Obchodni vztah a komunikace firmy
B2C (business-to-customer) s koncovymi zakazniky

Obchodni vztahy a komunikace firem
B2B (business-to-business) mezi sebou

B2G (business-to-government) | Vztah mezi firmou a statni spravou

B2E (business-to-employee) Vztah firmy k jejim zaméstnanciim
Zdroj: prepracovano die [17]

Trhy B2B a B2C neexistuji oddélené, naopak, navzajem se ovliviiuji a to predevSim
co do vySe poptavky. Poptavka v jedné cCasti trhu podniti poptavku v dalSich castech.
Naptiklad poptavka zdkaznikli po autech vyvola poptdvku automobilek po motorech,
pneumatikach, karosériich apod. Ta zase zpusobi poptavku v oblasti zpracovatelskeho

pramyslu, napt. u vyrobce kovti.

Hlavni rozdily B2B a B2C marketingu jsou u:
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e Motivace k nakupu. Zéakaznici v oblasti primyslového marketingu nakupuji zbozi
pro svijj vlastni zisk. Naopak koncovi zédkaznici nakupuji zbozi vyhradné pro svou

osobni spotiebu.

e Stimulace poptavky. Je dulezité, kolik ma firma svych vlastnich zakazek. Dle nich
se rozhoduje, kolik materialu nebo sluzeb potiebuje. Poptavka na klasickém trhu je

citliva na rizné slevy a akce v ramci podpory prodeje.

e Cilovéa skupina zdkazniki je u B2B firem vyrazné uzsi, jedna se o konkrétni firmy,

nikoliv o masu lidi.

e Nakupni chovani je racionalni za ucasti vice lidi. Kdezto koncovi zikaznici

se rozhoduji impulzivnég, jsou ovlivnéni emocemi.

e Objemy nédkupii. V oblasti B2B trhit mén¢ zakaznikli nakupuje velké objemy zbozi,
které jsou schopni uskladnit. Na B2C trhu zékaznici nakupuji mens$i mnoZstvi

zbozi pro svou vlastni osobni spotfebu.

e Distribuéni cesty. Distribuéni kandly jsou kratké, je zde mnohem méné
prostiednikli. Casto je zbozi distribuovano piimo zakaznikovi. U bézného

spotiebniho zbozi jsou distribu¢ni cesty dlouhé s velkym poétem prostiedniki. [15]
Kotler uvadi nasledujici rozdily mezi priimyslovym a spotiebitelskym trhem:

e Mén¢ zékazniku.

e VEtsi zédkaznici. Na pramyslovych trzich se vyskytuji velké firmy, které
uskutecnuji klicovy podil nakupti.

o Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy.

e Geograficka koncentrace zékaznik.

e Zavislost poptavky po primyslovém zboZi na poptavce po spotiebnim zboZi.

e Nepruznost poptavky. Poptavka po primyslovém zbozi je cenové neelasticka.

¢ Kolisavost poptavky. Jedna se o situaci, kdy zvySeni poptavky po spotiebnim zbozi
muze vést k aktudlnimu zvySeni poptavky po vyrobnich strojich, které jsou

nezbytné pro zvyseni kapacity vyroby.

e Profesionalni nakupovani. Primyslové zbozi nakupuji profesionalni nakupci, kteti

maji o dané problematice vSeobecny piehled a vyzaduji detailni informace. [26]
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U B2B zakaznikt je klicové poznat jejich rozhodovaci proces, tedy kdo vSechno o nakupu
rozhoduje, ovliviluje ho a co je pro jednotlivé ucastniky rozhodnuti podstatné. Jako
nejucinnéjsi marketingovy ndastroj se v tomto ohledu jevi navazani dlouhodobych vztaha

za vyuziti nastroju osobniho prodeje nebo pfimého marketingu. [15]

2.1 Klasifikace trhu

Na pramyslovych trzich lze zakazniky rozClenit do nékolika skupin a ty poté

do jednotlivych segmentt.
1) Trh obchodniki

Jednd se o vSechny subjekty, které nakupuji zbozi za ucelem dalsiho prodeje pii vytvareni

ziskll pomoci této operace. Lze sem zahrnout v§echny velkoobchody a maloobchody.
2) Pramyslovy trh

Tento trh je mozno oznacit jako trh vyrobcii a producentt sluzeb. Nakupuji velké mnozstvi

zafizeni, stroji, materiall a sluzeb.
3) Trh statnich organizaci
Tento trh predstavuje cely vefejny sektor, tedy statni Ufady samospravy, ufady vefejné

spravy, ministerstva a jiné organizace. [20]

2.2 Kupni rozhodovaci proces

Na primyslovém trhu se kupujici mize setkat s riznorodymi rozhodovacimi problémy.

Lze rozlisit i1 typy kupnich situaci:

e Opakovany piimy ndkup. Jedna se v podstaté o automaticky proces, kdy odd€leni
nakupu objednava zbozi u provéren¢ho dodavatele, pficemz vyuziva automaticky
systém objednani pfes pocitac.

e Modifikovany pfimy ndkup. Je situace, kdy nakupujici organizace chce zménit
dodavatele ¢i produkt. Jeji ndkupni potieby vSak ziistdvaji nezménény.

e Novy nakup (téz piimy ndkup). Nastava v ptipade¢, kdy nakupujici organizace zjisti
novou potiebu, se kterou jeji dodavatel ma velmi malé ¢i nulové zkuSenosti.

Ve vétsin€ ptipadt novy nakup vyzaduje peclivy sbér informaci a vice ¢asu. [34]

Samotny proces nakupovani se sklada z nasledujicich fazi:
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1) Rozpoznani problému
Pomoci identifikace problému ¢i potieby, které vyzaduji feSeni, zacina kupni proces.
Zjisténi problému determinuji vnitini a vnéjsi stimuly.
Nejcastéjsi vnitini stimuly:
e porucha stroje,
e Vvyvoj noveho vyrobku,
e pfilezitost pro nakup za nizsi ceny,
e Spatna surovina, material.
Nejcastéjsi vnejsi stimuly:
o reklama,
e vliv obchodniho zastupce dodavatele,

e nové informace z veletrha.

2) Specifikace produktu

Jednd se o sestaveni klicovych bodi, které mohou pomoci vyiesit dany problém
nebo vyuzit aktualni pfilezitost. Vyuziva se hodnotova analyza, pomoci které podnik snizuje

naklady.
3) Hledani dodavatele

Patrani po vhodném dodavateli, jehoz vybér miZe byt na zakladé vnitinich zdroji (jina

oddéleni, zaznamy) ¢i vnéjsich zdroji (internet, veletrhy, doporucent).
4) Zhodnoceni nabidek
Analyzuji a hodnoti se jednotlivé navrhy.
5) Vybér dodavatele

Podnik uskute¢ni findlni vybér a stanovi postup objednavky. PoZadované vlastnosti

u dodavatele mohou byt:

e (Cena,

reference,

spolehlivost dodavek,

spolehlivost vyrobku atd...

6) Zhodnoceni a zpétna vazba
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Hodnoti se spokojenost s dodavatelem, poptipadé se navrhuji zmény. [34]

2.2.1  Utastnici kupniho rozhodovaciho procesu
Role, které zastavaji jednotlivi ucastnici na primyslovych trzich, jsou nasledujici:
e Uzivatelé — pracovnici, kteti budou zakoupeny produkt piimo uZzivat.

e Ovliviovatelé — 1idé, kteti ovliviiuji samotné kupni rozhodnuti. Mohou,

ale 1 nemusi mit urcitou zkuSenost s pozadovanym produktem.
e Rozhodovatelé — ti, ktefi rozhodnou o dodavateli.
e Schvalovatele — lidé, kteti povoli rozhodnuti kupujicich.

e Nakupci — osoby, které jsou napomocny pii identifikaci vlastnosti vyrobku.

Vybiraji a posléze vyjednavaji podminky ndkupu s dodavatelem.
e Strazci — chrani osoby z kupniho centra pfed nevitanym ptisunem informaci
od dodavatelu. [25]
2.3 Marketingovy mix

Tak, jako jiné trhy, ma i pramyslovy své specifické charakteristiky, které se odrazi také

v marketingovém mixu.

,, Marketingovy mix je souborem marketingovych nastrojii, jimiz firma dosahuje svych
marketingovych cilii. Jde o soubor vzdjemné provazanych proménnych. Marketingovy mix

se sestava ze vseho, ¢im firma miize ovlivnit poptdavku po svych produktech. “ [9, str. 29]

2.3.1 Produkt

To, jak bude na priamyslovych trzich produkt vypadat, je ovlivnéno tim, co pozaduje
poptavka po findlnim produktu. V piipadé, kdy uz podnik ma konkrétni predstavu, popiipadé

jiz vyrabi meziprodukt, hled4d odpovédi na tii otadzky:
1) Existuje na primyslovém trhu po daném meziproduktu poptavka?

2) Jak vysoka je poptavka po finalnim produktu, ktery ke své vyrobé potfebuje nas

meziprodukt?

3) Jaké tendence méa poptavka po finalnim produktu?
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Produkt na primyslovych trzich je mnohem komplexné&j$i nez na spotiebitelskych trzich.
Podnik miize nabizet standardizovany produkt nebo takovy, ktery je zcela dle predstav

zakaznika.

2.3.2 Cena

Cena, kterou je odbératel ochotny za meziprodukt zaplatit se odviji také
od dodavatelsko-odbératelskych vztahd. Je totiz urCovana na zakladé dohody a muze
se pohybovat v Sirokém pasmu. Pasobi na ni také kone¢ny spotiebitel, resp., kolik penéz chce
na findlni produkt vynalozit. Ovliviuji ji dozajista i platebni podminky, slevy, akce,

dlouhodobé smlouvy, inflace atd.

2.3.3 Distribuce

Zvoleny zpusob distribuce je zdsadni nastroj marketingového mixu a co do dulezitosti
je ihned za rozhodnutim co vyrabét. V prvni fad¢ zalezi na charakteru prodavaného zbozi.
Na primyslovych trzich jsou minimalizovany meziclanky a produkt je velice Casto piredavan
od vyrobce piimo spotiebiteli. Uréitou konkurenéni vyhodu muze piedstavovat planovani

metodikou Just in Time. [25]

2.3.4 Komunikace

Na primyslovych trzich je upfednostiiovana individualni komunikace formou osobnich
schiizek, katalogli ¢i podomniho prodeje. V hojné mife se k podpote prodeje vyuzivaji rizné
vystavy a veletrhy, kde se schazi odbornici z daného oboru. Pfimy marketing klade diraz
na kvalitu informaci a poskytuje prostor pro adresné marketingové akce. Public relations ma
na starosti predev§im povést podniku. Nedilnou soucasti je také elektronicky marketing,

kterému byla vénovana pozornost v kapitole 1. [20]

2.4 Marketingovy vyzkum

Prizkum trhu lze v prostfedi organizaci realizovat jako soucdst pfimého marketingu.
Jelikoz ma zékladni soubor pouze maly pocet, 1ze marketingovy vyzkum provést na celém
souboru, tedy velice efektivng. Potfebna data poskytuji profesionalové, tudiz maji veEtsi

vypovidaci schopnost. [20]
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, Cilem  marketingového  vyzkumu je  systematické  shromazdovani, analyza
a vyhodnocovani informaci potiebnych pro ucinné reSeni konkrétnich marketingovych

problémi. “ [46, str. 35]

Samotny proces marketingového vyzkumu se sklada ze Ctyt fazi:

1) Identifikace problému, urceni cilti vyzkumu

vvvvvv

s vrcholovym managementem.
2) Piiprava planu vyzkumu, navrzeni metodiky

Je zapotiebi, aby analytici sestavili plan pro efektivni ziskdvani informaci a zaroven
ho predstavili managementu podniku. Jedna se o piehled existujicich zdroji dat, postupi
a metod, instrumentil, které jsou nezbytné pro dosazeni vytyCenych cili. Ty se poté pietvoii

do specifickych informacnich potieb:

e popis zivotniho stylu zdkaznikt/odbératelq,

e vybér a posouzeni zakaznického vzorku,

e poznat postoj zakazniki/odbérateli k novému produktu,

e predikce velikosti prodeje nového produktu a nasledna komparace s pivodnim
produktem.

Vyzkumny plan musi byt pisemny a mé¢l by obsahovat:

e cile vyzkumu,

¢ naroky managementu na feSeni danych problémt,

e informace, kter¢ je tfeba ziskat,

e postup, pomoci kterého vyzkum ptispé&je k rozhodnuti managementu,
e kalkulace nakladi na vyzkum.

3) Shromazd’ovani, analyza dat

Nejdrazs§i a nejproblémoveéjsi casti je dozajista shromazd’ovani dat, coz realizuje
bud’ marketingovy utvar, nebo externi firma. MiZe byt pozadovano shromazdovani
primarnich ¢i sekundarnich dat. Pozornost se musi také ubirat k ziskavani a zhodnoceni

veérohodnych informaci.

4) Vytvoreni zavéreéné zpravy a nasledna prezentace zjisténych vysledki
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Informace ziskané z vyzkumu by mély byt adekvatné zpracovany, zhodnoceny

a preformulovany do jasnych zavér, které budou piedlozeny manazerim podniku.

Pii prezentaci je dilezitd stifidmost. Samotnym zpracovanim informaci muze byt povéien

nejen marketingovy Utvar, ale i jini odbornici na danou problematiku. [46]

DEFINOVANI
PROBLEMU
A CiLU
VYZKUMU

PRIPRAVA
PLANU
VYZKUMU
A NAVRH
METODIKY

Obrazek 1: Faze marketingového vyzkumu
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3 MARKETING NA SOCIALNICH MEDIICH

V posledni kapitole prvni ¢asti je objasnén pojem socialni média se zaméfenim na jeho
charakterové vlastnosti, méfeni, monitorovani a klasifikaci. Pojedndva také o socialnich

médiich v B2B. Kapitola se nasledné vénuje socialnim sitim se zaméfenim na Facebook.

3.1 Socialni média
., Socialni média jsou takova média, ktera ctendri umoziuji okamzité reagovat, editovat,
komentovat a jinak zasahovat do textu ¢i obsahu média. “*

Socidlni média znamenaji , uzivatelsky generovany obsah distribuovany snadno

pristupnymi internetovymi nastroji. “ [43, str. 17]
Pojem socialni média neni nijak historicky ustaleny a mnoho uzivateld internetu ho mylné
ztotoznuje s pojmove podiazenymi socialnimi sit€émi. [18]
3.1.1 Charakterové vlastnosti socialnich médii
Z vyse uvedenych definic lze shrnout charakteroveé vlastnosti socialnich médii.
1) Aktualnost

Aktudlnost zajiStuje komunikacni kanal RSS feed, ktery zaznamendva a signalizuje
uzivateli zménu v obsahu socidlniho média. Ten pak diky tomu mutze ihned reagovat,

komentovat, upravovat zvefejnény text ¢i obsah socidlniho média.
2) Moznost hromadné editace obsahu

Jedna se naptiklad o systém WIKI ¢i blogy. Socidlni média jsou socidlni diky mozZnosti

sd€leni vlastniho nazoru a tim padem schopnosti ovliviiovani ndzoru ostatnich.
3) Sociélni validace

Uzivatelé socidlnich médii maji mozZnost hodnoceni obsahu, které pak pomaha

potenciondlnim ¢tenaftim orientovat se v kvalité obsahu média.

4) Vzajemné sdileni obsahu

1 BOUDA, T., 2009. Inflow: information journal. Socialni média. [online]. [cit. 2016-10-29]. Dostupné z:
http://www.inflow.cz/socialni-media
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Zakladni vlastnosti internetu je sdileni a prositovani. Podstatou socialnich médii

je moznost linkovani mezi obsahy blogt, tedy pfemisténi pravé publikovaného textu do jiné

komunity ¢i jiného nazorového proudu. Socidlni média, kterd umoznuji sdilet doslova vse,

jsou tzv. socialni sité, o kterych bude pojednavano nize. [5]

3.1.2 Klasifikace socialnich médii

Pro ¢lenéni socidlnich médii jsou nejcastéji vyuzivana 2 kritéria:

1) Dle zaméfeni:

Socialni sité (blogy, audia, videa, chaty, fotky, diskuze)

Business sité (pro propojeni lidi z nejvyssiho a vy$§iho managementu)
Socialni zalohovaci systémy (sdileni ¢lanki formou vetfejnych zalozek)
Stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu

Zpravy

2) Dle marketingové taktiky (povazovano za pichlednéjsi, vice vyuzivané):

Socialni sit¢ (Facebook, LinkedIn, MySpace)
Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
Diskusni féra, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
Wikis (Wikipedia)

Socialni zélohovaci systémy (Delicious)
Sdilena multimédia (Youtube, Flickr)
Virtualni svéty (Second Life, The Sims) [18]

3.1.3 Méreni a monitorovani socialnich médii

S rozvojem socialnich médii, jakoZto slozkou marketingové komunikace, je zapotiebi tuto

komunikaci také vyhodnocovat. Neni to vSak lehky Ukol, nebot” komunikace na socidlnich

médiich probihd formou diskuzi, ¢lank s komentafi, kratkych zprav a nelze ji tedy zméfit

pomoci obvyklych nastroji. Metriky, které jsou vhodné k vyuziti na socidlnich médiich,

zobrazuje tabulka 6.
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Tabulka 6: Metriky hodnoceni komunikace na socialnich médiich

Metrika Co sledovat
Navstévnici | Kdo je navstévnik (segment)
Navstévy Analyza pomoci Google Analytics a jinych nastroju
Vliv Informace, nazory, pfipominky, povédomi o znaéce
Angazovanost | Aktivita
Konverze Pocet konverzi (MDA), konverzni pomér

Zdroj: [17]

Piinosy ze socidlnich medii v souasné dobé méti pouze zlomek firem, a ty se zamétuji
na nejjednodussi formy reklamy. Pfinos je méfitelny 1 na nékterych socidlnich médiich, kde je
mozné koupit odkazy nebo celé Clanky. Nastava vSak otazka, zda se ma méfit jen nakup
a akce, ¢i také jiné polozky. Primarni tlohou socialnich médii neni prodavat. Maji za cil
poznat zakaznika, jeho potieby a pozadavky, jeho hodnotu pro firmu a naopak, jakou hodnotu
maji pro n&j firemni produkty. [17]

Na socialnich médiich lze pfimo mé&fit:

e Pocet ¢lenli komunity

e Pocet odbératelti RSS kanalu

e Pocet registraci k odbéru newsletteru

e Pocet zobrazeni ¢lanku

e Pocet komentait

e Pocet leads

e Pocet dokoncenych akci

e Pocet odkazl

e Pocet navstév z odkazi

e Pocet vyskytu nazvu znacky, firmy na socialnich médiich.

Nepiimo se pak méfi:

o Kuvalita leads

e Kvalita ostatnich informaci

e Pom¢ér pozitivnich a negativnich komentarti v souvislosti se znackou, firmou
e ZvySovani povédomi

e Zvyseni trzniho podilu

e Vstup do novych segmenti [16]

Ukazatel, ktery manazefi sleduji vzdy je ROI — rentabilita (ndvratnost) investic:
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pramérny Cisty zisk plynouci z investice

ROI (%) = X100 (27)

investicni naklady
kde:

investi¢ni ndklady jsou veskeré¢ naklady na projekt, zisk neptfedstavuji trzby, ale interné

ocenéna hodnota ziskanych informaci [27]

3.1.4 Socialni médiav B2B

Business firmy by nemély socidlni média ignorovat. Nenavstévuji je totiz pouze mladi lidé
a internetovi nadSenci, ale i zastupci firem, odbornici. V této situaci je vhodné zapojit
do ucasti také vrcholové manazery. Socidlnim médiim firmy piikladaji stale vétsi vyznam.

[16]

., Podle vyzkumu spolecnosti PolarisB vyuziva 80 % B2B marketérii LinkedIn, Twitter
a Facebook k distribuci obsahu. Ddle 61 % jich vyuziva Youtube a 39 % Google+.
Podle War of Words 53 % B2B zdkaznikii prochazi diskuze a zapojuje se do nich.” [17, str.
304]

Konverzni pomér v B2B zobrazuje tabulka 7.

Tabulka 7: Konverzni pomér v ramci business trhi

Zdroj navstév Konverzni pomér (%)
bez rozliSeni 1,60
e-mail 2,89
odkazujici stranky 1,04
placené vyhledavani 1,96
vyhledavani podle znacky 1,80
piima navstévnost 1,65
neplacené vyhledavani (bez slov obsahujicich znacku) 1,45
socialni media 1,22
Zdroj: [17]

3.2 Socialni sité

,,Sociologie definuje socidlni sit' jako propojenou skupinu lidi, kteri se navzajem ovliviji,
pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni. Socialni sit se tvori na zaklade spolecnych zajmii,
rodinnych vazeb nebo zjinych vice pragmatickych divodi, jako je napr. ekonomicky,
politicky ¢i kulturni zajem. “ [32, str. 125]
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Pojem socialni sit’ je preklad z anglického social network, coz v piekladu doslovné
znamena ,, socidlni sit, systém socidalnich vztahu, spolecenska sit, komunitni sit, skupina lidi,
kteri se navzajem oviivituji.

Pro ¢im dal vice obyvatel je tento virtudlni svét vyznamnéjsi, bezprostiednéjsi nez realita.
Jedna se o misto ustaviéného pocitu radosti ¢i tzkosti. ,,Je to svét paralelni, nebot prestoze

«

se pohybujeme ve svété redlném, mizeme vzdy setrvavat i v alternativnim case a prostoru.*

[13, str. 267]

Piedchudci socialnich siti, které se vyvinuly v prvnim desetileti 21. stoleti, byly zejména
diskusni servery, servery pro hodnoceni fotografii ¢i weblogy. AvSak tvilrci téchto sluzeb
si postupem casu v§imli, Ze uzivatelé chtéji vic - chtéji komunikovat, sdilet, tvofit, byt online.

Postupem casu tak tedy vznikly socidlni sité, které jsou zaloZeny na tom, Ze:

e 0bsah je tvofen uzivateli,
e podstatné jsou vztahy mezi uzivateli,
e provozovatelé serverll zasahuji do provozu siti minimalné.
Ve srovnani s piedchozimi komunika¢nimi systémy maji socialni sit¢ vyznamnou
vlastnost, a to, Ze totoznost uzivatell socidlnich siti je identicka S jejich totoZznosti

skute¢nou.[4]
Jako kazd4 jina komunita, i ta na socialni siti, se sklada ze tii zakladnich prvk:
1) Doména (sdilené téma)

Je zakladem komunity a urcuje také jeji charakter. Jednd se o hlavni motiv vSech ¢lend,

pro¢ komunitu vytvaret a v rdmci ni spolupracovat.
2) Mezilidské vztahy
Lidé v ramci komunity vytvari ur¢ité mezilidské vztahy a predev§im pocit sounalezitosti,

coz je nezbytny zéaklad pro dalsi, bezchybny chod komunity. Prace v komunité je dobrovolna.

3) Sdileni informaci a tvorba znalosti

2SCS. ABZ. CZ., 2016. Slovnik cizich slov. Pojem social network (angl.). [online]. [cit. 2016-10-29].
Dostupné z: http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/social-network-ang|
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Poslednim z&kladnim prvkem je ochota vytvafet a sdilet znalosti s ostatnimi ¢leny
komunity. Kazdy jedinec, ktery do komunity pfichdzi, ma jistd ocekavani, ze obdrzi urcitou

pfidanou hodnotu.
Tyto zékladni prvky lze doplnit o:
1) Angazovanost ¢lenti

Kazd4d komunita by méla byt aktivni. Clenové mezi sebou navzajem komunikuji,

koordinuji, ziskavaji nové informace.
2) Pocit sounalezitosti
Clenové povazuji komunitu za jednotu.
3) Sdileni zdroju
Clenové vytvaii zkuSenosti, pravidla, dovednosti, které jsou pak v ramci komunity sdileny.
Prostiednictvim socialnich siti lze ptenést vazby zrealného svéta do digitalniho
prostiedi.[32]

V soucasné dobé¢ jsou socialni sité nejpouzivangjsi ¢asti webu. Jak lze vidét v tabulce 8,
vyuzivani socialnich siti je stale na vzestupu, i kdyz meziro¢ni narust jiz neni tak markantni
jako dfive. Prakticky kazdy obchod, firma ¢i osobnost je vyuziva ke zviditelnéni, komunikaci
a upoutani pozornosti. Kazdy uzivatel si vytvaii vlastni sit’ kontakti, diky které ziska ptistup

ke kontaktim dalSim, a tedy socialni sit’ neustale roste. [33]

Tabulka 8: Pocty uzivatelu socialnich siti v letech 2014 — 2017

Rok Pocet uzivateli (mld.) | Meziro¢ni zména (%)
2014 1,91 12,5
2015 2,14 12,2
2016 2,34 9,2
2017 (odhad) 2,51 7,3
2018 (odhad) 2,67 6,2
2019 (odhad) 2,82 5,6
2020 (odhad) 2,95 4,7

Zdroj: [8]

Jak jiz bylo uvedeno vyse, socidlni sité jsou zaloZeny na vztazich mezi uZivateli. Témto
vztahiim se tik4 ,,pratelstvi (Facebook) ¢i ,,nésledovani“ (Twitter). Socialni sit’ je aplikace

Webu 2.0. To znamena, ze obsah je tvofen pouze uzivateli, ktefi ho i Sifi.
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zapojit, patfi:

¢ informovani o znacce,

e piedprodejni podpora produktu,

e ziskavani potencialnich klientt, pfesvédcovani o vyhodach produktu,
e poprodejni podpora,

e budovani uzivatelské komunity,

e feSeni problémi, krizova komunikace. [4]

Slabinou socialnich siti je otazka bezpecnosti a autenticity uzivateli. Z hlediska kvalitni
marketingové komunikace je pravé dulezité, aby poskytovala informace, které jsou
daveéryhodné. Uzivatelé socialnich siti daveétuji informacim, které:

e pochazi z diveéryhodnych zdroju, ptedevsim od jejich pratel,
e jsou provétené divéryhodnymi osobami,
e jsou v souladu s jejich nazory a piesvédcenim.
Mimo jiné uzivatelé divéiuji spiSe tomu, co vidi opakované. Oproti redlnému Zivotu lze

davéru na socialnich sitich ziskat velice rychle, avsak stejné tak rychle ji 1ze ztratit. [4]

3.2.1 Facebook

Globélni fenomén, Facebook, je socidlni sit’, prostfednictvim které mezi sebou lidé
komunikuji, sdruzuji se a sdili mezi sebou své osobni informace. [6]

,.Jde o0 novy zpiisob mysleni, revoluci online komunikace a existence celého svéta. “®

Nazory na nejznaméjsi socialni sit’ na svété jsou rizné, od piesvédéeni, ze Facebook zivot
ulehCuje, aZ po minéni, ze se jednad o pficinu rostouci socialni izolace. Kazdy den navstivi
facebookovou stranku ¢i aplikaci vice neZ miliarda lidi, coz je kazdy sedmy ¢lovek na svéte.

Celkové Facebook mési¢né€ navstivi pies 1,5 miliardy aktivnich uzivateld. [23]

V Ceské republice se kazdy mésic na Facebook ptihlasi vice nez 4,5 milionu Cech,

pficemz 3,4 milionu se ptihlasi kazdy den. [14]

3 PRINCLIK, I., 2013. Pro experty: Odborny ¢asopis nejen pro experty. Facebook a jeho strucnd historie.
[online]. [cit. 2016-11-02]. Dostupné z: http://www.proexperty.cz/web-2-0/socialni-site/105-5-1facebook-a-
jeho-strucna-historie

33



Poprvé se Facebook objevil diky zakladateli Marku Zuckerbergovi, v roce 2004
na Harvardu, kde mé¢l slouzit k vzdjemnému seznamovani spoluzakti. Nasledn¢ se rozsifil
na dalsi prestizni vysoké Skoly a jesté pied oficidlnim predstavenim prvni vefejné verze v roce
2006 se rozsifil na dalSi univerzity, stfedni Skoly a také do vyznamnych korporaci.
V soucasné dobé se na Facebook muze pfihlasit kazdy, komu je vice nez 13 let a vlastni

platnou e-mailovou adresu. [45]

Zakladem socialnich siti, a tedy i Facebooku, je viralni $ifeni, coZ je hodnoceni, sdileni
a komentovani. Mimo viralniho Sifeni lze na Facebooku S§ifit informace prostfednictvim
placené reklamy, kdy v soucasné dobé jsou k dispozici modely PPV a PPC. [4]

To, diky ¢emu je Facebook tolik uspésny, jsou jeho uzivatelé. Existuje nékolik typi
uzivatelt, pii¢emz kazdy z nich ma své specifické vlastnosti a je pozoruhodny z odlisnych
divodt. Mezi zakladnich pét typl patii:

1) Aktivni uzivatel — tvirce a poskytovatel obsahu

Jedna se pocetné o mensi skupinu, ktera vytvaii zakladni obsah Facebooku. Ze vSech
pravidelné se pfipojujicich uZivatell je skute¢né aktivnich pouze 10 %. Jejich obsah, kterym

ptispivaji do systému, ma pro ostatni uzivatele hodnotu a je Siten dal (sdilen).
2) Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor

Efektivni prezentace na Facebooku nastava pouze vtom piipadé, kdy je upoutana

pozornost praveé téchto uzivatel. Diskutuji, hodnoti a sdili cizi pfispévky.
3) Pasivni uZivatel — hodnoti¢ obsahu

Podstatou uspéchu Facebooku je mimo jiné i tladitko ,,libi se mi“. Jeho prostfednictvim
uzivatel dava ostatnim najevo, Ze s danym obrazkem, videem ¢i informaci souhlasi a dochazi
tak Kk sifeni informaci po socialni siti. Je velice tézké takového uzivatele identifikovat

a zaujmout.
4) Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Uzivatel tohoto typu je spiSe vyjimka — sbird virtudlni kontakty, avSak sam je relativné
pasivni. Ackoliv tento typ neni uzivatelsky pfili§ zastoupen, jejich nazor je mocny. Jejich

vyuzitim lze ziskat velky dosah informaci za nizkou cenu.

5) Pasivni uzivatel — pozorovatel
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Pasivni uzivatel¢ se pohybuji na okraji komunity uzivateli Facebooku, komunikuji
miniméalné¢. Rada znich navstévuje Facebook, protoze ,musi“. Pokud se rozhodnout

komentovat, pak spiSe kriticky. Skutecny pocet pozorovateli neni odhadnutelny.

Kromé vySe uvedené typologie lze uzivatele, resp. fanousky, kteii jiz navstivili urcité

stranky, hodnotit z hlediska vztahu uZivatele k prezentované firm¢ ¢i produktu:
1) Advokat

Tento nekriticky fanousSek je vzdy aktivni uzivatel, ktery je doslova nadSeny z dané znacky

¢1 produktu. Tvofi a distribuuje obsah, je schopen argumentovat hatertim.
2) Aktivni podporovatel

Chovaéni aktivniho podporovatele je velice podobné chovani advokata, stim rozdilem,

ze aktivni podporovatel se vyskytuje ¢astéji a nema tak odborné znalosti jako advokat.
3) Pasivni podporovatel

Jedna se o velkou skupinu majiteld danych vyrobku a ,,chladnych® fanouskl. Prestavaji

byt pasivni az v okamziku konfliktd ¢i krajnich situaci.
4) Neutralni uzivatel

Nézev této skupiny uzivatell je pon€kud zavadejici, nebot’ ve skutenosti zadny neutralni
uzivatel neexistuje. Uzivatelé, kteti se povazuji za neutrdlni lze zaujmout pouze fakty,

vécnymi informacemi ¢i podnéty na vécné Grovni.
5) Konstruktivni kritik

Konstruktivni kritik mize podnik ohrozit vice neZ hater a to pfedev§im diky svym
znalostem o produktu a jeho chybach. Jejich primarnim cilem neni nikoho poskodit, ale vést
dialog. Maji velkou schopnost piesvédCit ostatni a naopak, diky vhodné zvolenym

argumentiim se z nich mohou stat aktivni podporovatelé ¢i dokonce advokati.
6) Destruktivni kritik (hater)

Jak jiz z nazvu vyplyva, hater zkratka nemd rad. Prakticky neni mozZné tohoto ¢lovéka
o ¢emkoliv presvédcit. Jeho kritika bud’ prameni z toho, ze s danym produktem nesouhlasi
¢1 z podstaty jeho osobnosti. Hater je aktivni uzivatel, ktery se do diskuze zapoji, avSak sam ji

nevytvari. [4]

Pti vyuziti Facebooku pro marketing typu B2B je zapotiebi, aby byla komunikace

profesionalni, vécna a konzistentni. Podnikové produkty jsou totiz v tomto piipadé
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propagovany uzivatelim — profesionalim, ktefi se rozhoduji na zaklad¢ podnikovych cila

(vydé¢lat penize, usettit penize atd.). [45]
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4 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANEHO PODNIKU

Kapitola blize ptedstavuje spole¢nost BARTH — media, a. s. A to naptiklad z hlediska
Skaly provadénych cCinnosti, vyvoje hospodaiského vysledku za 10 let ¢i rozsahu vyuzivani
socidlnich médii. Poznamka je zde vénovana také skupiné BARTH, pod kterou zminovana

spole¢nost spada.

Vyuzivani socialnich siti na B2B trzich bylo zkoumano ve spolecnosti BARTH — media,
a. s. Na trh vstoupila v roce 1996 a jeji sidlo se nachézi v Pardubicich, v méstské ¢asti

Dubina, konkrétné v ulici Hurka.

Ve svych pocatcich spolecnost zaméstnavala 7 zaméstnanct, pfiCemZ se specializovala
na trh s tiskovinami a na prondjem city-light vitrin, které v Pardubicich zacala nabizet jako
prvni. V soucasné dobé zde pracuje celkem 32 zaméstnanct v péti oddélenich. V grafickém
odd¢leni pracuje 8 zaméstnanct, v obchodnim 6, v produkénim 4, ve vyrobnim 7 a 3
v ucetnim oddé¢leni. Dale je zde zamé&stnan 1 online specialista, 1 technik a 2 externisti.
Podnik se zaméfuje napiiklad na vyrobu katalogg, letakt a brozur, pronajem city-light vitrin,
billboardii a navigac¢nich tabuli, vyrobu reklamy, tvorbu grafickych podkladl, vyrobu
firemnich textilii, reklamnich pfedmétid, svételné reklamy, online marketing ¢i kompletni
zajisténi eventd. [3]

Do Obchodniho rejstiiku byla spolecnost zapsdna dne 1. zafi 1996. Zakladni kapital je
ve vysi 2 000 000,- K¢. 100 ks ¢ini akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 10 000,- K¢ a 50 ks
¢ini akcie na jméno v listinné podob€ ve jmenovité hodnoté¢ 20 000,- K¢. Piedseda
pfedstavenstva je Michal Burkon, ¢lenem pfedstavenstva a zaroven obchodnim feditelem je
David Burkon. Pro nézornost je vtabulce 9 a obrdzku 2 uveden vyvoj hospodaiského
vysledku za rok 2005 — 2015. [30]

Tabulka 9: Vyvoj hospodaiského vysledku za rok 2005 — 2015 (v tis. K<)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

42804 | 41114 | 45994 | 44 347 | 38 208 | 43 962 | 46 708 | 64 422 | 66 875 | 61 489 | 68 588

\Vynosy
Triby 35740(39988 |42 604 | 42 188 | 36 102 | 43419 | 43437 | 61 043 | 63578 | 56 471 | 62 812
Néklady 33163 (30903 |43 763 | 41407 | 35798 | 35958 | 44 369 | 60 045 | 60 487 | 54 903 | 63 392

HV 9641 (10211 | 2231 | 2940 | 2410 | 8004 | 2339 | 4377 | 6388 | 6586 | 5196
Zdroj: prepracovano dle [30]

37



Hospodai‘sky vysledek za rok 2005 - 2015 v tis. K¢
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Obrazek 2: Graf v{voje hospodétského vysledku za rok 2005 — 2015
Zdroj: prepracovano dle [30]
Komentai: Obdobi od roku 2005 do roku 2015 bylo vybréno z davodu pfiblizeni
hospodaiského vysledku za poslednich 10 let. Za rok 2016 firma nema doposud zpracované
nezbytné castky pro vypocet. V roce 2007 lze sledovat znacny pokles hospodatského
vysledku oproti pfedchozim rokim. Pfi¢inou byla vyména starSich reklamnich panela
za nové, zavedeni nového informac¢niho systému a ziskani certifikace ISO 9001:2001.
Vyraznég se tedy zvysily odpisy a ndkladové uroky (markantné narostly dlouhodobé zavazky).
Rok 2010 se od diivgjsich let také odliSuje, avSak v kladném slova smyslu. Spole¢nost

dokazala v dusledku nékolika volebnich kampani zvysit obrat a tim padem i celkovy zisk.

Spole¢nost BARTH — media, a. s. spada pod velkou skupinu BARTH, kterd pod svym

nazvem skryva tyto aktivity:

e Autocentrum BARTH a. s.,
e BARTH Operék,

e Motocentrum BARTH,

e Motoptijcovna BARTH,

e BARTH - media, a. s.,

e BARTH Caravan,

e BARTH Rent,

e BARTH Racing,
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BARTH Run. [2]

Dcetfiné spole¢nosti podniku BARTH — media, a. s. jsou Autocentrum BARTH a. s.

a tornado cz, a. s. U obou spolecnosti je BARTH — media, a. s. vétSinovym vlastnikem.

Podnik také ziskal certifikaci ISO 9001:2008 na reklamni ¢innost a marketing a pronajem

reklamnich ploch.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, spole¢nost ma portfolio nabizenych sluzeb opravdu Siroké.

Sama jej ¢leni do 4 velkych oblasti:

1) Venkovni reklama

2)

Billboardy: spole¢nost vlastni a spravuje nejrozsahlejsi sit’” billboarda
V Pardubickém kraji. Samoziejmosti jsou riizné formaty od euroformatl, pies
bigboardy az po double bigboardy. Podnik nabizi také reklamni plachty

o rozmérech samotné stavby, na které visi.

City-light vitriny: jinym nazvem osvétlené reklamni panely spoleénost vlastni
Vv lokalitach, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi. Jejich klasicky rozmér ¢ini

1185 x 1750 mm.

Reklama na vozech MHD: v Pardubicich je podnik vyhradnim vlastnikem prav

na realizaci této reklamy.

Navigaéni tabule na sloupech: podnik je schopen tabule umistit na sloupy

vetejného osvétleni ¢i trolejového vedeni.

Reklama na mostech: BARHT — media, a. s. vlastni reklamni plochy na mostnich

konstrukcich na vSech hlavnich silni¢nich tazich v Pardubickém kraji.

Ostatni média: podnik sem fadi velkoploSné podsvicené plachty, LED obrazovky,

kostky a mantinely.

Produkce

Signmaking — reklamni polepy: jsou provadéné formou fezané foliové grafiky

nebo samolepek pro vnitini i venkovni pouziti.

POS materidly: POS je zkratka pro Point Of Sale. Jednd se o podporu pifimo
V misté prodeje. Spolecnost nabizi reklamni stojany, musi ktidla, roll-upy, promo

stolky, prezentacni stény, info panely, wobblery a stopery.
Reklamni pfedméty: kalendare, diafe, destniky, elektronika, modni doplnky atd...
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Firemni textil: tricka, koSile, mikiny, kalhoty, bundy atd...
Tiskoviny: katalogy, magaziny, letaky, PVC samolepky atd...

Svételné reklamy: svételné panely €i pisma, neonové reklamy, LED obrazovky,

LED panely.

3) Marketing

Eventy
Rozhlasova reklama

Online marketing: spole¢nost nabizi PPC reklamu, SEO optimalizaci, napojeni na

Google Analytics ¢i webové poradenstvi.
Sportovni marketing

Incentivni cesty: miize se jednat o motivacni cesty pro zaméstnance ¢i o cestu pro

obchodni partnery.

Direct mailing: katalogy, ceniky, newslettery, pohlednice atd...

4) Grafika

Grafické studio: zde naptiklad vznika grafika pro firemni tiskoviny, vymysli se zde

reklamni kampan¢ atd...
Kreativa
Merkantilie: jedna se o vizitky, hlavickovy papir ¢i obalky.

Corporate Identity: spolecnost dokdze vytvofit jasné Citelnou tvat firmy, jednotnou

corporate identity.
Foto a video

Pfiprava dat k vyrobé [3]

Kazdoro¢né firma realizuje zhruba 4 000 zakazek. V letech 2015 — 2016 se jednalo

cca 0 8000 zakazek. I kdyZz podnik nema zpracovanou typologii svého zéikaznika,

nebot’ se jedna o riznorodé pozadavky od koncovych zdkaznikli a malych firem aZz po velké

firmy, tak z internich dokumentt je zfejmé, Ze cca 70 % zakazek tvoti B2B trhy a 30 % B2C

trhy. Podnik nevyuziva jinou segmentaci trhu nez jeho rozdéleni na B2B a B2C trhy. Mezi

nejvyznamnéjsi klienty patii British American Tobacco, JTEKT, Ronal, PEAL a Ricoh.
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Spolecnost se snazi své sluzby neustdle zlepSovat, a k tomu by méla slouzit i nova sekce
»Reference” na jejich internetovych strankach (www.barth-media.cz/reference/). Cilem
je ziskavat a sepisovat ndzory zakazniki a neupravené je zde umist'ovat. Nove zakazniky
firma ziskava pfimym oslovenim s konkrétni nabidkou propagace. Ve vétSin€ ptipada je vSak

podnik osloven samotnym zakaznikem na zaklad€¢ webovych stranek ¢i doporuceni.

Za nejveétsi konkurenty spoleCnosti lze oznacit firmy, které se zabyvaji stejnym
¢1 podobnym druhem podnikani. Pfi zaméfeni na nejblizSi okoli se jednd o JIROUT
REKLAMY s. r. 0. z Pardubic a MAXX CREATIVE s. r. 0., také z Pardubic. Spole¢nost
se nesnazi byt nejvetsi reklamni agenturou. Jejim cilem jsou spokojeni zdkaznici, ktefi

se budou vracet a sifit kladna doporuceni.

Aktuélni situace ve vyuzivani socidlnich siti v ramci B2B trhl neni ve firmé zavratné
pozitivni. Hlavnim komunika¢nim kanalem (jak pro B2B, tak pro B2C trhy) jsou webové
stranky, které jsou kazdodenné upravovany a optimalizovany jak pro vyhledavace, tak pro
lidi. Jako formu propagace podnik v nejblizsi dobé planuje rozesilani newsletterd a nasazeni
PPC kampani. Ze socialnich siti nejvice vyuziva Facebook, a to pro jeho vysokou popularitu,
snadné ovladdani a moZnosti nastaveni (planovani ptispevk, cileni atd...). Nevyhody firma
shledava v ¢asové a kapacitni naro¢nosti. Ze sdilenych multimédii pak spole¢nost vyuZziva
Youtube. Nema vSak vlastni kanal, ale spada pod Youtube kanal skupiny BARTH
(https://www.youtube.com/channel/UCOtTAJKndSulslCJPqT A5Q). VyuZivaji jej zejména
kvili trenddm dne$ni doby — lidé radéji koukaji na obrazky, nez aby cetli texty, pozornost
upoutd vice video, které dokaze shrnout velké mnozstvi informaci. AvSak natocit kvalitni
a poutavy spot neni pro podnik levna, ani jednoduché zalezitost. Cim vice socialnich siti, tim
vice €asu jim je zapotifebi vénovat a to je hlavni diivod, pro¢ podnik nemé naptiklad Twitter
¢i Instagram. LinkedIn profil planuje v budoucnu vytvoftit. Z divodu nefunkénosti sluzeb této

sité byly prvni pokusy netispésné.
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5 AKTUALNI SITUACE V CESKE REPUBLICE A V ZAHRANICI

Jak je vnazvu uvedeno, cilem kapitoly je analyza soucasného stavu ve vyuZivani
socialnich médii, potazmo sociélnich siti, na business trzich v Ceské republice a v zahraniéi.
Aktualni situace v Ceské republice je stanovena na zakladé vyzkumu Univerzity Pardubice,
Fakulty ekonomicko-spravni z roku 2015. Stav v zahrani¢i eje demonstrovan na odbornych
studiich z Velké Britanie, USA, Finska a Ciny. Kapitolu uzavird popis uspéchti B2B

spole¢nosti Maersk Line.

5.1 Soucasny stav v Ceské republice

Pii vybéru podniku, ve kterém by bylo vhodné zkoumat vyuzivani socialnich siti v rdmci
B2B trht, bylo v Pardubickém kraji osloveno 5 firem. Jednalo se o vyznamné spole¢nosti,
které se zaméfuji mimo jiné také na B2B trhy a vyuzivaji socidlni sité. Dvé z nich neprojevily
zadny zajem o spolupréci. Podnik, ktery na vyzvu zareagoval, avSak spolupraci odmitl, byl
BASF Stavebni hmoty Ceska republika, s. r. 0. Pozitivné zareagovala firma Synthesia, a. s.
a BARTH — media, a. s. Ob¢ dvé zminované vyhovovaly pfedem stanovenym kritériim, avSak

dohoda byla sjednana s firmou BARTH — media, a. s.

Z komunikace s vySe uvedenymi podniky vyplynula dulezita skute¢nost, a to, Ze ani velké,
vyznamné spolecnosti z Pardubického kraje nevyuzivaji socialni sit¢ v ramci B2B trha
ve velké mite. Vyuzivaji ptedev§im pfimé osloveni a ptimy kontakt, at’ uz formou pisemnou
(e-maily) ¢i telefonickou. Pokud socidlni sit¢ vyuzivaji, tak jen jako ur€ity, ne nijak
vyznamny, doplnék. To koresponduje svysledky zvyzkumu, ktery v Ceské republice
probihal v roce 2015 pod vedenim Ing. Katetiny Kantorové, Ph. D. a Pavla Bachmanna.
Souhrn nékterych vysledkti daného Setfeni obsahuje odborny ¢lanek autort. [21] Danou
problematikou se zabyval také c¢lanek, jehoz hlavnim cilem bylo zvySeni povédomi
o vyuzivani CRM, s-CRM a socidlnich siti malymi a stfednimi podniky v Ceské republice.
[22]

Vstupni data pro vyzkum byla shroméazdéna s pomoci studentti Univerzity Pardubice,
Fakulty ekonomicko-spravni a autorka diplomové prace se podilela na jejich zpracovani.

Vyzkum se zamétoval na nasledujici 4 oblasti jak u B2C, tak u B2B firem:
e Vyznam tradi¢niho a digitdlniho marketingu, CRM, s-CRM,

e Vyuziti socialnich médii v CRM systému,
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e Piistup online komunit ve vztahu K organizatnimu CRM,
e Zachyceni a vyuzivani zédkaznickych dat.

Celkem bylo osloveno 362 firem, pfi¢emz po vyfiltrovani podniki, které se zaméiuji
na B2C trhy a podniki, které se soustiedi jak na konecné spotiebitele, tak na firmy (pokud
dand firma sousttedila sviij zajem na B2C a zaroven B2B trhy, tak nemohla byt z davodu
dalSich vypocti v MS Excel zahrnuta do vyzkumu), zbylo 97 spoleCnosti, které se zaméiuji
pouze na B2B trhy. Jak lze vidét v tabulce 10, dotazované podniky si uvédomuji dulezitost
marketingu vyuzivajici informacni technologie (38,1 % ,spise dilezitou”, 38,1 %
,velmi dilezitou®). Prestoze 35,1 % povazuje podporu CRM skrze socidlni sité
za ,spiSe dulezitou”, vysledky nejsou piili§ uspokojivé. 27,8 % z nich totiz vnima tuto
podporu také jako ,,spiSe nedilezitou. Naopak pozitivnim zjisténim je, ze s-CRM milize byt
povazovan za nedilnou soucast CRM; takika 86 % oslovenych podniki vybralo
,,spise dalezitou* ¢i ,,velmi dilezitou® roli.

Tabulka 10: Vyznam tradiéniho a digitalniho marketingu, CRM, s-CRM (Vv absolutnim a relativnim vyj.)

Celkovy pocet 0, 1 Z,V 31 4 .
respondenti=97* Nevim | Nedalezitou Spise Spise }/elvm !
(nemohu posoudit) nedulezitou | dileZitou | dulezitou
Role tradiéniho Abs. 2 10 25 44 16
marketingu Rel. 2,1% 10,3 % 25,8 % 454% | 16,5%
Role digitalniho Abs. 1 4 18 37 37
marketingu Rel. 1,0 % 4,1% 18,6 % 38,1% | 38,1%
Abs. 1 4 9 35 48
Role s-CRM Rel. 1,0 % 4,1 % 9,3% 36,1% | 495%
Abs. 13 18 27 34 5
Role CRM Rel. 13,4 % 18,6 % 27,8 % 351% | 52%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazky tykajicich se vyznamu tradi¢niho a digitalniho marketingu, CRM, s-CRM, jsou

v tabulce 10 zahrnuty pouze odpovédi podnikd, které se zamétuji na B2B trhy
Komentar: Otazky, na které respondenti odpovidali, jsou nasledujici:

e Jakou roli hraje ve Vasi firm¢ tradi¢ni marketing (tzn. nevyuzivajici informacni

technologie)?

e Jakou roli hraje ve Vasi firm¢ digitdlni marketing (vyuZivajici informacni

technologie)?
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e Jakou dulezitost pfisuzuje Vase firma naésledujicim moznostem (Orientaci

na vytvareni vztahu se zakaznikem)?

e Jakou dilezitost pfisuzuje VaSe firma nésledujicim moznostem (Podporu CRM

skrze socialni sit¢)?

Nasledné se vyzkum zabyval druhou, vySe zmiflovanou oblasti — Vyuziti socidlnich médii
vV CRM systému. Pocet respondentt je zde odlisny nez u tabulky 10, a to proto, Ze zde byly
dotazovany ty podniky, které CRM vyuzivaji (B2B+B2C). Vysledné pruméry za vSechny
dotazované podniky se vice pohybuji okolo hodnoty 2, coz tedy znamena spiSe nesouhlasnou
odpovéd’. Firmy nevyuzivaji socidlni média pro kalkulaci celozivotni hodnoty zdkaznika
(pramér 1,88) ani pro kalkulaci irovné udrzeni zdkaznika (pramér 2,06). SpiSe nesouhlasna
odpovéd’ vysla také u moznosti vyuziti socialnich médii jako podpory marketingového
planovani a rozpoétovani (pramér 2,20) a pro nabizeni dalSich vyrobku (cross sell) s moznosti
navyseni hodnoty (up sell). Odpovédi na ostatni vyhody socidlnich médii se blizi neutrdlnimu
stanovisku. Pfi zaméfeni na priméry u B2B a B2C firem lze vidét, ze celkové pruméry
za vSechny respondenty jsou zna¢né ovlivnény spiSe nesouhlasnou odpovédi u vSech tvrzeni
u B2B firem. Naopak podniky se zamétenim na B2C trhy se pokazdé piiklonily k neutralni
odpovédi. Zavér, ktery z tabulky 11 vyplyva je, ze firmy orientujici se na B2B trhy dostate¢né

nevyuzivaji socialni média v jejich CRM systému.

Nasledné¢ byly v datech zjiStovany statisticky prokazatelné rozdily. Pfi hladiné
vyznamnosti a=0,05 byla stanovena kritick& hranice od -2,00856 do 2,008559. Hodnoty, které
prekrocily kritickou hranici, jsou Cervené zvyraznéné. Tedy v pfipadé Cervené¢ho oznaceni

se podniky ve svych odpovédich v§eobecné odlisovaly.
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Tabulka 11: VyuZiti socidlnich médii v CRM systému

Celkovy podet Celkove B2B zaméteni | B2C zaméteni
respondenti=51* Primér?| SD® |Primér?| SD® |Pramér®| SD?

Socialni média umoziuji naSemu CRM systému...
...analyzovat odezvu na marketingové kampané 253 |0013| 233 |-1,156 | 3,27 |2,725
...pFizpiisobeni nasi komunikace zakaznikiim 265 | 0,028 | 248 |-1,002 | 3,27 |2,639
...cross sell a up sell prodej* 229 10012 208 |-1169 | 3,09 (2800
...podpofit prodejce v oblasti informaci o zdkaznicich | 2,61 | 0,042 | 2,43 |-0,967 | 3,27 |1,852
...kalkulaci urovné udrzeni zakaznika 206 |0013| 1,88 |-1,204| 2,73 |2,197
...podporu marketingového planovani a rozpoétovani | 2,20 10,0003 1,90 |-1,771 | 3,27 |3,539
...kalkulaci celoZivotni hodnoty zakaznika 1,88 | 0,003 | 1,70 |-1,458 | 255 |2,681

Zdroj: vlastni zpracovani

Do tabulky byly zahrnuty pouze ty podniky, které vyuzivaji CRM (51 podnikd, pFi¢emz
40 z nich jsou firmy, které se orientuji na B2B trhy).

2Primér z vypoétenych hodnot na Likertové stupnici, kdy 1= rozhodné nesouhlasim, 2= spise

nesouhlasim, 3= neutralni odpovéd’, 4= spiSe souhlasim, 5= rozhodné souhlasim.

3Studenttiv jednovybérovy t-test.

“cross sell=nabizeni dal3ich vyrobki, up sell=navyseni hodnoty.

Tteti oblast vyzkumu se zamétovala na Pfistup online komunit ve vztahu k organizacnimu
CRM, v podstat¢ tedy na online zdkaznické komunity. Celkovy pocet respondentli je tvoren
podniky, které se orientuji jak na B2B, tak na B2C trhy. Dotazovani odpovidali na 13 otazek,
pficemz bylo zjisténo, Ze podniky nevyuzivaji online zakaznické komunity k zapojeni
zakaznikl do vyvoje novych produkti a sluzeb (primér 2,39) a ani proaktivné nefidi vztahy
v téchto komunitach (primér 2,31). Velice zajimavé je také to, ze pro firmy jsou jiné
zakaznické komunity vice zasadni (pramér 2,92) nez vlastni zakaznickd komunita (primér
2,87). V ramci B2B zaméfeni firmy netidi vztahy ve svych online komunitach (pramér 2,24),
nezapojuji zakazniky do vyvoje (primér 2,24), nesnazi se prostfednictvim komunit navazat
bliz§i vztah se zékazniky (primeér 2,38) a ani tyto komunity nemonitoruji (primeér 2,46).
Respondenti zastupujici podniky se zaméfenim na B2C trhy se takika ve vSech otazkach

ptiklonili k neutrdlni odpovédi. Vztahy ve svych online komunitach nefidi.

Nasledné¢ byly vdatech zjistovany statisticky prokazatelné rozdily. Pfi hladiné
vyznamnosti a=0,05 byla stanovena kriticka hranice od -1,97705 do 1,977054. Hodnoty, které
ptrekrocily kritickou hranici, jsou Cervené zvyraznéné. Tedy V piipadé Cerveného oznacéeni

se podniky ve svych odpovédich vSeobecné odliSovaly.
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Tabulka 12: Ptistup online komunit ve vztahu k organizaénimu CRM

Celkovy pocet Celkovée B2B zaméteni | B2C zaméteni

respondentii=1411 Pramé?| SD® | Prame2] SD® | Pramar2| SD?
Pro sledovani zdkazniki pouZivame 299 10743 301 | 0191 | 293 |-0.252
vice siti a kanalt ' ' ’ ’ , ,
K fizeni online komunikace 280 o329l 273 |-0573| 2905 | 0745
mame strategicky piistup ’ ’ : : ’ ’
Pro na§ marketing jsou zdsadni 202 |0372| 208 | 0497 | 280 |-0755
jiné zakaznické komunity ’ ; ’ ’ ’ ’
Komunity vyuzivame pro konverzaci 280 |0082| 268 |-0956! 307 | 1540
s nas$imi zékazniky ' ' ’ , , ;
Se zékazniky budujeme svou vlastni 276 100611 263 |-1036! 305 | 1638
online komunitu : : ’ , ; :
Komunity vyuzivame pro vlastni propagaci 285 10027 270 |-1205| 318 2024
smérem k zdkaznikiim ' ' : : ’ ’
Zakaznici vyuzivaji tyto komunity 294 |0049| 281 |-1.122| 323 1 508
hlavné pro kladné komentaie a zpétnou vazbu
Zapojujeme se do komunit vytvarenych 275 10180 266 |-0735| 295 | 1180
zakazniky, které jsou pro nas zajimavé ’ : ’ : : :
Nase online zdkaznickéd komunita je zasadni 287 |0755| 289 0.176 282 |-0255
pro nas celkovy marketing ' ' : : ’ ’
Vztahy mezi zakazniky v komunitach 258 10066 246 |-1036| 284 | 1537
monitorujeme a ptisobime v nich ’ : ’ , , ;
Online komunity jsou zptisobem, 257 10003| 238 |-1719| 298 2362
kterym navazujeme vztah se zakazniky
Tyto komunity ndam umoziuji zapojit zakazniky 239 10023 224 |-1350| 273 1744
do vyvoje produkti/sluzeb ' ' : ’ ’ ,
Vztahy v t&chto komunitich proaktivné fidime 2,31 10,240 2,24 |-0673| 2,48 | 0,936

Zdroj: vlastni zpracovani

17 celkového poctu respondentii (141) je 97 podnikd, které se zamé&fuji na B2B trhy.

2Priimér z vypoétenych hodnot na Likertové stupnici, kdy 1= rozhodné nesouhlasim, 2= spise

nesouhlasim, 3= neutralni odpovéd’, 4= spiSe souhlasim, 5= rozhodn¢ souhlasim.
3Studenttiv jednovybérovy t-test.

V posledni fazi se vyzkum orientoval na Zachyceni a vyuZivani zdkaznickych dat.
Celkovy pocet respondenti je stejny jako u tabulky 12. Celkové se respondenti pokazdé
ptiklonili k neutralni odpovédi. Stejné tak dopadly primeéry pouze u firem, které se orientu;ji
na B2B trhy. AvSak ve vétSin¢ piipadi podniky shromazduji pravidelné¢ informace

0 zékaznicich (pramér 3,55). Nasledn¢ byly v datech zjistovany statisticky prokazatelné
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rozdily. Pfi hladiné vyznamnosti o=0,05 byla stanovena kritickd hranice od -1,97705

do 1,977054. V tabulce 13 nebyly nalezeny zadné statisticky prokazatelné rozdily.

Tabulka 13: Zachyceni a vyuzivani zkaznickych dat

Celkovy podet Celkove B2B zaméfeni B2C zaméteni

respondenti=141* Pramér?| SD® |Pramér?| SD® |Primér?| SD3
Informace o zdkaznicich shromazd’ujeme pravidelng 343 |0,112] 355 | 0921 | 318 | -1,247
Dohromady integrujeme informace o zakaznicich 321 10032 336 | 1206 | 289 | -1.797
z ruznych oblasti ’ ’ ’ ’ ' ’
Spole¢né¢ integrujeme informace 3,06 |0021| 322 |1,301| 270 | -1,959
z ruznych komunikacnich kanald
Informace o zékaznicich vyuzivame k méteni
hodnoty kazdé vypovedi zékaznika 307 10770} 305 |-0.162| 311 | 0,247
podané dal§im zakaznikiim
Spole¢n¢ integrujeme vnitini informace o zakaznicich 3,19 10,046 334 | 1,108 | 286 | -1,740
a informace ziskavané z externich zdroju
Sluéuj eme informace o kazdém zakaznikovi 3.01 0.004 3.22 1.613 257 -2.488
ziskané z riznych zdroju ’ ’ ’ ’ ' ’
Informace o zékaznicich vyuzivame k hodnoceni 289 |0560! 293 | 0336 | 280 | -0457
celozivotni hodnoty nasich zakaznikt ’ ’ ’ ’ ' ’

Zdroj: vlastni zpracovani

17 celkového poctu respondentii (141) je 97 podniki, které se zaméfuji na B2B trhy.

2Priimér z vypoétenych hodnot na Likertové stupnici, kdy 1= rozhodné nesouhlasim, 2= spise

nesouhlasim, 3= neutralni odpovéd’, 4= spiSe souhlasim, 5= rozhodn¢ souhlasim.
3Studenttlv jednovybérovy t-test.

Zakladni vzorek o rozsahu 362 odpovédi obsahoval celkem 97 spoleCnosti, které
se orientovaly pouze na business trhy. Prvni oblast vyzkumu, kterd se zaméfila na vyznam
tradiéniho a digitalniho marketingu, CRM a s-CRM uk&zala, ze 74 (76 %) znich
si uvédomovalo dilezitost digitdlniho marketingu, a tedy 1 socidlnich médii. I pfesto je vSak
vyuzival pouze zlomek firem. S tim souvisi i dal$i vysledky. 45 (46 %) podnikli povazovalo
fizeni vztahl se zdkazniky skrze socialni sit€ za nedtlezitou ¢innost. Jako vyznamnou ¢innost
ji vnimalo 39 (40 %) firem. Naopak, 83 (86 %) spolecnosti povazovalo orientaci na vytvareni
vztahu se zakaznikem, tedy s-CRM, za dulezitou ¢innost. Muze byt tedy chapan jako nedilna
soucast CRM.

Se zménou zaméfeni druhé oblasti vyzkumu se zménil také pocet respondentl. Setfeni

se zabyvalo vyuzitim socialnich médii v CRM systému, a tedy dotazovany byly pouze ty

47



spole¢nosti, které CRM vyuzivaji (celkem 51, z toho 40 B2B). Vysledny zavér je, ze B2B
podniky dostatecné nevyuzivaly socialni média vjejich CRM systému. Priméry
se pohybovaly okolo hodnoty 2, coz na zvolené¢ Likertové stupnici znamenalo spiSe
nesouhlasnou odpovéd. Nejnizsi pramér byl u moznosti vyuziti CRM pro kalkulaci
celozivotni hodnoty zakaznika (pramér 1,70). Naopak nejvyssi u vyuziti CRM

pro ptizpusobeni komunikace zédkazniklim (primér 2,48).

Setfeni se nasledné zaméfilo na online zakaznické komunity. Vysledky potvrdily
predchozi zavéry. Podniky nebudovaly vyznamné online zakaznické komunity,
nebot nevyuzivaly socialni média v hojné mife. Nemély tedy pfistup k dal$im informacim,
se kterymi by mohly déle pracovat. Z celkovych 13 otazek se B2B spole¢nosti u 9 z nich
ptiklonily spise k neutralni odpovédi. Dale nemonitorovaly (pramér 2,46) a ani nefidily
(pramér 2,24) vztahy v jejich online komunitach. Jejich prostfednictvim se ani nesnaZzily
navazat blizs§i vztah se zakazniky (primér 2,38), které by pak mohli zapojit do vyvoje

produktt a sluzeb (praimér 2,24).

Zavérecna faze vyzkumu se zabyvala zachycenim a vyuzivanim zdkaznickych dat.
Respondenti z B2B podnikt zvolili témét pokazdé neutralni odpovéd’. Jediny primér, jehoz
hodnota se blizila ¢islu 4, coz na zvolené Likertové stupnici znamenalo spiSe souhlasnou
odpovéd, byla informace o pravidelném shromazd’ovani zakaznickych informaci (pramér
3,55).

5.2 Soucasny stav v zahrani¢i

Pro posouzeni aktudlni situace ve vyuzivani socialnich médii u zahrani¢nich B2B firem
bylo zapotiebi nejprve nalézt adekvatni ¢lanky, vyzkumy a studie. Po prvotnim prozkoumani
vhodnych zdrojii bylo zietelné, Ze dana problematika neni nejen v Ceské republice dostate¢né
prozkoumana, ale tento problém je globalni. Veskeré zahraniéni studie, které se zabyvaly
vyuzitim socidlnich médii v B2B marketingu se shodly na tom, ze vyzkum v dané oblasti je

na svém pocatku a je zapotiebi neustale zkoumat, studovat a rozsitovat odbornou literaturu.

Jak bylo jiz na pocatku kapitoly zminéno, pro pfiblizeni aktualni situace v zahranici byly
vybrany odborné studie z Velké Britanie, USA, Finska a Ciny. Z hlediska procentualniho
vyjadieni poctu uZzivatelll socidlnich médii z celkového poctu obyvatelstva, se jednd, az na
Cinu, o velice podobné trhy. Jak lze vidét v tabulce &. 14, 55 % obyvatel Velké Britanie
pouziva socialni média. Ve Spojenych stadtech americkych se jedna o 61 % obyvatel

a ve Finsku o 55 % obyvatel. Ackoliv celkovy poéet uzivatelti socidlnich médii je v Cing ze
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vSech zminovanych zemi nejvyssi, tak vzhledem k celkovému poctu obyvatel vyuziva

socialni média pouze 37 % z nich. [39; 40; 41; 42]

Tabulka 14: Pocet uzivatel socidlnich médii v roce 2016 (v absolutnim a relativnim vyj.)

Zemé Pocet uzivateli
Abs. 514 000 000
Cina Rel. 37 %
Abs. 3 000 000
Finsko Rel. 55 %
Abs. 196 000 000
USA Rel. 61 %
Abs. 35 000 000
Velka Britanie Rel. 55 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Autofi vyzkumu se dale shodli v tom, Ze aktivné ¢i velmi aktivné vyuziva socialni média
pouze zlomek B2B firem. Nejvyuzivangjsi socidlni siti je Facebook. Zhruba polovina podniki
doposud neinvestovala do socialnich médii zadné finan¢ni prostiedky, a pokud ano, tak pouze
velmi malé ¢astky. Dulezitost socidlnich médii si v§ak uvédomuji a planuji rozpocty na né
navySovat. Nejcastéj§im divodem vyuzivani socialnich médii je moznost ziskani novych
zakaznikd. Dale pak budovani znacky, obecné komunikace, podpora prodeje ¢i komunikace
tykajici se odborného projektu. Marketéti nehodnoti u¢innost socidlnich médii, a to nejéastéji
z divodu nedostatku znalosti. Vnimané bariéry, které brani pfijeti socidlnich médii
do podnikové praxe, jsou nedostate¢né znalosti personalu, nedostatek casu, finanéni
naroc¢nost, absence zkuSenosti, nepochopeni pfilezitosti, vétsi dilezitost jinych projektd,
neschopnost méfeni piinost, nedostatek kvalitnich pfipadovych studii ¢i obava z Uniku
informaci. Vysledky nékolika studii ukazaly podstatny fakt, a to, Ze vyuzivani socialnich
médii nezaleZi na velikosti podniku. TudiZ i malé B2B firmy mohou byt na socidlnich
médiich aktivni. Vyznamnou skute¢nosti je také to, Ze zdmér budouciho vyuzivani socidlnich
médii pro B2B marketing zalezi na jejich dosavadnim vyuzivani. Pro marketéry je také
podstatné to, zdali bude jednoduché socialni média pochopit a nauéit se s nimi pracovat.
Determinujici faktor pro rozsah vyuZivani socialnich médii je také v€k marketéra. Mnohem

v

aktivnéjsi jsou ti, ktefi jsou ve stiednim veku.

Vyzkum, ktery probihal ve Spojenych statech americkych v roce 2015, se zabyval
spole¢nostmi, které jiz socidlni média vyuzivaji a tim, jaké kroky by mély ucinit, pokud chté&ji
byt na trhu uspé$né. Autoii analyzovali na Facebooku celkem 500 piispévkiu B2B a B2C

firem a napfiklad zjistili, Ze u B2B firem je velice dulezité pouziti firemnich znacek
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a praktickych a zérovenn emocionalnich ptispévki. Sdéleni na Facebooku bude také mnohem
vice populéarni, pokud budou informace vném obsazené hledany na zakladé podnéti
a impulzt. Vysledkem jsou pfispévky, které maji mnohem vétsi pocet ,,lajki* nez piispévky
B2C spolecnosti. Z vyzkumu také vyplynulo, ze B2B uzivatelé mnohem vice ,,lajkuji* a mén¢
komentuji nez B2C uzivatelé. Vysledky také ukazaly, ze B2B firmy by se mély zdrzet
v pouzivani pfimych vyzev k ndkupu a naro¢nych prodejnich pfistupi v jejich komunikaci
na socialnich médiich. B2B uzivatelé maji mnohem mensi sklon k impulzivnimu nakupnimu
chovani, a to z dtivodu slozitého a ptisného procesu nakupu. Firmy by se také mély vyhnout
ptispévkiim a zpravam, které pouzivaji komerci, kterd B2B uzivatele dokaze skutecné odradit.

[44]

Ackoliv se ve svéte socialni média v B2B marketingu prozatim hojné nevyuzivaji, autofi
nékterych studii tvrdi, Ze v budoucnu budou mit obrovsky vyznam. To koresponduje
s vysledky studie spole¢nosti McKinsey, kdy 69 % respondentii uvedlo, Ze jejich spole¢nosti
ziskaly mefitelné obchodni vyhody, jejich marketing se stal vice u¢innym, ziskaly lepsi

pfistup ke znalostem, sniZily naklady na podnikani a dosahly vyssich vynost. [19]

Podrobngjsi vysledky zahrani¢nich studii obsahuji nasledujici podkapitoly.

5.2.1 Situace ve Velké Britanii, rok 2010

Studie se zabyvala, jak malé a stiedni podniky operujici na business trzich vyuzivaji
socialni sité. Vzorek pro zkoumani byl ve velikosti 1 000 malych a stfednich podnikt z Velké
Britanie, které vyplnily prostfednictvim e-mailu dotaznik. Ten byl zaslan marketingovym
¢i generalnim feditelim. Podniky zahrnuté do vzorku pochazeji z riznych odvétvi (naptiklad
zpracovatelsky primysl, zemédé€lstvi atd...), poCet zaméstnancii se pohybuje v rozmezi
od 1 — 250 a jejich obrat je niz8i nez 50 milion eur. Zakladni charakteristiky pro vybér
podniku tedy spliiovaly definici malych a stiednich podnika dle Evropské unie. Dotaznik se
skladal ze Ctyf Casti a pocatecni statistiky ukazaly, Ze primérny pocet zaméstnancii byl 66,
prumérny obrat prodeje se pohyboval vrozmezi od 1 libry az do 10 milion liber.
Respondenti pracovali ve své pozici primérné 9 let. Z vyzkumu vyplyvalo, ze 27 % malych
a stiednich B2B podnikti pouzivalo socidlni sité. Jak zobrazuje tabulka 15, vétSina z nich
vyuzivala ptfedev§im Facebook (77 %). Data dale ukazala, ze ty podniky, které¢ vyuzivaly
socialni sité, byly aktivni na vice nez jedné. 50 % spole¢nosti neinvestovalo zadné finanéni
prostfedky do socialnich siti, a pokud ano, tak se jednalo pouze o 1 % z marketingovych

rozpoc¢tu. Na druhou stranu, zadnd z téchto spole¢nosti neplanovala investice do socidlnich
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siti snizit, 44 % chtélo rozpocet zvysit. Hlavnim divodem, pro¢ podniky vyuzivaly socialni
sité¢ je, aby ziskaly nové zdkazniky (91 %). Dale aby sviij vztah se zdkazniky udrzovaly
(86 %), zvysily povédomi o jejich znacce (82 %) ¢i jednoduse z diivodu online komunikace
znacky (73 %). 46 % povazovalo socialni sit¢ jako vhodnou zpétnou vazbu a 14 % firem
je vyuzivalo pro vzajemnou interakci s dodavateli. To, ze firmy nejvice vyuzivaly socialni sité
pro ziskani novych zékaznikt a pro budovani vztahu se stavajicimi zakazniky zdtraziovalo
vyznamnost s-CRM v prostfedi B2B a bylo dukazem, ze internet a technologie mohou byt

pouzivany jako nastroj pro budovani vztahu.

Tabulka 15: Nejvyuzivangj$i socialni média v roce 2010 (v %)

Poradi | Socialni médium | Podil
1 Facebook 77
2 LinkedIn 46
3 Twitter 55
4 Ostatni 9
5 MySpace 5

Zdroj: [29]

Spoleénosti, které socialni sit¢ vyuzivaly, prozatim nehodnotily jejich u¢innost ve smyslu
podpory jejich znacky (53 %). Respondenti se shodovali, ze diivod, pro¢ nehodnotili tuto
uc¢innost, byl nedostatek znalosti vhodnych metrik. Piesto vice neZ polovina zvazovala
vyhodnocovdni do budoucna. Nejvétsi bariérou pro vyuzivani socidlnich siti bylo
dle odpovédi neznalost ze strany personalu, nedostatek Casu, finan¢ni naro€nost ¢i absence
zkuSenosti. Avsak dulezity fakt, ktery vyplynul, je i ten, ze vyuZivani socialnich siti nezalezi

wrwe

pro jejich piijeti. Tudiz i malé a stfedni B2B podniky mohou socialni sité vyuZzivat. [29]

5.2.2  Situace ve Finsku, rok 2011

Studie fesila, jak business spolecnosti vnimaji potencial, ptileZitosti a problémy vyuZivani
socialnich médii v interakci s jejich zakazniky a obchodnimi partnery. Cilem bylo také ziskat
pfedstavu o tom, jak B2B podniky vyuZivaji socidlni média. Data byla ziskana z finské
federace Finsky Technologicky Primysl. Zkoumanym vzorkem pak bylo 125 firem, které
se zamétovaly pouze na B2B trhy. Dotazniky byly rozeslany v kvétnu roku 2011 jednatelim
malych a stfednich podnikli, obchodnim feditelim, produktovym manaZeriim a manazerim
z oblasti komunikace z velkych firem. 56 % dotazovanych firem se zabyvalo vyrobou

produktli z kovu a plsobily v oblasti strojnich zafizeni, 15 % se zabyvalo elektronikou,
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9 % obchodnim planovanim a poradenstvim, 7 % rafinaci kovl, prumysl u 9 % firem
byl klasifikovan jako ,,ostatni* a 5 % podnikti neuvedlo prumysl, ve kterém podniké. Nejprve
bylo pomoci Testu dobré shody testovano, zdali existuje zavislost mezi velikosti podniku
a vyuzivanim socidlnich médii. Vysledky ukazaly, Ze neexistuji rozdily mezi malou, stfedni,
velkou firmou a vyuzitim socialnich médii. To koresponduje s vysledky z vyzkumu, ktery
probéhl ve Velké Britanii vroce 2010. Tedy i mala B2B spole¢nost mize byt aktivni

na socialnich médiich.

Podniky ze vSech sledovanych odvétvi pouzivaly socidlni média vice interné€ nez extern¢.
Interné znamena pro vnitini potieby firmy, externé pak pro komunikaci se zakazniky a s B2B
podniky. Interné vyuzivaly socialni média nejvice firmy, jejichz pramysl byl klasifikovan
jako ,,ostatni*. Jednd se naptiklad o podniky, které se zabyvaji vyvojem softwaru. Pro externi
komunikaci s B2B podniky vyuzivaly nejvice socialni média ty spole¢nosti, které se zabyvaly
obchodnim planovanim a poradenstvim. Podniky vSeobecné pro komunikaci s B2B trhy
nejvice pouzivaly socialni sit¢ a diskusni fora, ktera byla vyuzita alespont mirné (zhruba
5 % dotazovanych firem). Jen zlomek firem pak pouziva socidlni sité aktivné ¢i velmi

aktivné.

Externi komunikaci na socidlnich médiich s B2B podniky firmy vyuzivaly z divodu
budovani znacky, obecné¢ komunikace, podpory prodeje ¢i komunikace tykajici se odborného
projektu. Naopak nej€astéjSim ditvodem, pro¢ B2B firmy nevyuzivaji socialni média, bylo to,
neschopnost zméfit pfinosy vyuZzivani socidlnich médii, nedostatek dobrych piipadovych

studii, nepochopeni ptilezitosti ¢i nedostatek zdroju. [19]

5.2.3 Situace ve Velké Britanii, rok 2013

Studie se snazila proSetfit pfijeti socidlnich médii B2B organizacemi. Do vyzkumu bylo
zahrnuto 105 B2B firem z Velke Britanie, kterym byl e-mailem zaslan dotaznik. Vyplnén byl
marketingovymi manazery. Dotaznik se skladal z péti ¢asti a jeho cilem bylo zjistit stupen
pfijeti a vnimané ptekazky socialnich médii. Zkoumani navazovalo na piedchozi vyzkum,
ktery ve Velké Britanii probihal v roce 2010. Dotazovani odpovidali na otazky pomoci
sedmibodové Likertovy stupnice, kdy l=absolutné nesouhlasim, 7=absolutné souhlasim.
Primeérny pocet zaméstnanct podnika zahrnutych do vzorku ¢inil 412. Pozitivnim zjiSténim
bylo, ze 71 % dotazovanych firem vyuzivé socialni média. Zbylych 29 % uvedlo, Ze si nejsou

vibec jisti, zdali v budoucnu za¢nou socialni média vyuzivat. Nicméné témef 42 % z nich
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uvedlo, ze jejich spolecnosti planuji vyuzivat socidlni média jiz v pfiStim roce.
Nejpopularnéjsi platformou socialnich médii byl mezi B2B organizacemi LinkedIn (67 %).
Potadi socialnich médii dle rozsahu pouziti zachycuje tabulka 16. Cim dal vice je vsak
zaCinaly zajimat rizné blogy a Pinterest. Ackoliv vétSina (57 %) firem nevyhodnocovala
ucinnost jejich marketingovych aktivit na socialnich médiich, uvédomovala si jejich
vyznamnost a planovala zvysit investice do téchto kanall (44 %). Je tedy ziejmé,
ze marketing na socidlnich médiich je Siroce uznavan pro svij potencidl v podpoie

a zvySovani hodnoty znacky.

Tabulka 16: Nejvyuzivangj$i socialni média v roce 2013 (v %)

Poradi | Socialni médium | Podil

1 LinkedIn 67
2 Twitter 62
3 Facebook 57
4 Youtube 41
5 Google+ 26
6 Ostatni 11
7 MySpace 2

Zdroj: [38]

Pti zkoumani piijeti socialnich médii B2B organizacemi bylo stanoveno celkem 9 hypotéz,

pficemz bylo zjisténo, Ze:

e vnimand wuziteCnost méla pozitivni vliv na pfijeti socidlnich médii B2B

organizacemi,

e organizacni inovativnost ma pozitivni vliv na pfijeti socidlnich médii B2B

organizacemi,
e image mé¢la pozitivni dopad na vnimanou uZitecnost socidlnich médii,

e vnimané prekazky socidlnich médii mély negativni dopad na jejich vnimané

piinosy,
e vék marketéra, ktery urCuje piijeti socidlnich médii, hral dileZitou roli. Ptijeti spisSe
tidili starSi manaZefi.
Naopak hypotézy, které byly zamitnuty, jsou nasledujici:

e snadnost pouziti socialnich médii méla pozitivni dopad na vnimanou uzitecnost,
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e vyS§i uroven organizani inovativnosti posilovala vztahy mezi vnimanou

uziteCnosti a pfijetim socidlnich médii B2B organizacemi,

e vys8i troven organiza¢ni inovativnosti posilovala vztahy mezi vnimanou snadnosti

pouziti a piijetim socialnich médii B2B organizacemi,

e vnimana snadnost pouziti méla pozitivni dopad na piijeti socialnich médii B2B
organizacemi.
Vnimana uzitenost socialnich médii byla nejvétsi hnaci silou v pfijeti socialnich médii
B2B organizacemi.
Vyzkum se také zabyval prekdzkami pfijeti socidlnich médii. Nejvétsi prekazkou byly
pro firmy naklady, dale nejistota vyhod socidlnich médii, riziko ztraty dobré poveésti,
nedostatek znalosti pracovnikii, nedostatek odbornych vyzkumt ¢i ztrdta kontroly

nad znackou.

Vysledky vyzkumu také ukazaly, Zze B2B spole¢nosti ocenovaly vyuZzivani socialnich
médii pii posilovani jejich image, coz by mohlo naznacovat, Ze dojde ke zvyseni investic B2B
firem do sociadlnich médii. Navic na zakladé vyzkumu bylo vysoce pravdépodobné,
ze podniky, které doposud socidlni média nevyuzivaly, je zacnou diky tlaku ostatnich

partnerd, ktefi chtéji ptes tuto platformu komunikovat, vyuZzivat.

Zaveérem studie bylo tedy doporuceni, aby se firmy, které teprve vstupovaly do svéta
socidlnich médii, snazily piekonat jejich ptekazky vstupu. Své zaméstnance by mély
Vv dostate€ném casovém piedstihu proSkolit. Naopak firmy, které jiz pouZivaly socidlni média

aktivng, mély pfispivat k rozsiteni povédomi o dané problematice a dal$ich vyzkumu. [38]

5.2.4  Situace v Cin&, rok 2015

Nejaktualngj$i ze zminovanych studii se zabyvala mirou pfijeti socidlnich médii B2B
marketingovymi specialisty, analyzovala také faktory, které stimuluji pfijmout a vyuZivat
socialni média. Mimo jiné také zkoumala, zdali pouzitelnost socidlnich médii je faktor,

ktery brani jejich piijeti v B2B marketingu.

Autofi se rozhodli pro dany vyzkum na zaklad¢ statistickych udaji zroku 2015,
které ukazaly, Ze marketéfi neuznavaji dulezitost socialnich médii na B2B trzich. Pouze
41 % povazovalo LinkedIn jako dilezitou platformu, na které mohou byt provadény
marketingové aktivity. 30 % povazovalo za dilezity Facebook a méné nez 20 % hlasovalo

pro aplikaci Twitter. Neochota piijmout socialni média v ramci B2B trhii byla patrna i v Cing.
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Odhadem bylo, ze mezi top 500 B2B c¢inskymi spole¢nostmi bylo pouze 40 % aktivni
na socidlnich médiich. T ptes dana tvrzeni vSak autofi tvrdili, ze v budoucnu budou mit

socialni média v B2B marketingu obrovsky vyznam.

Nejveétsi prekdzkou, ktera branila pfijmuti socialnich médii na B2B trzich, bylo Spatné
porozuméni marketért, ktefi nevédéli, jak je spravné vyuzivat pro marketingové ucely. Tento
nedostatek know-how spojeny s pocitem neuspokojivych vyhod socialnich médii na B2B
trzich vytvarel vSeobecné negativni postoj firem. Ve vétSiné piipadi se B2B spole¢nosti také

obavaly tniku informaci skrze socialni sit¢.

Autofi soustiedili svoji pozornost na jeden z nejvétsich trhii socidlnich médii — Cinu.
Navzdory vladni internetové cenzuie, ktera zakazuje vétSinu zapadnich socialnich siti, jako je
naptiklad Facebook, Twitter a Youtube, je Cina nejvétsim svétovym trhem socialnich médii.
Toto tvrzeni bylo podloZeno statistickymi udaji o vyuZivani socialnich médii v Cing
a Vv zapadnich zemich, jako jsou napiiklad USA ¢i Velkd Britanie. Nejpouzivanéjsi socialni
siti na svété je Facebook, druhé misto obsadil ¢insky Tencent QQ, coz je systém zasilani
zprav, ktery se pySni 860 miliony aktivnich Uc¢td. Uzivatelé ¢inskych specidlnich siti maji
tendence byt na internetu vice aktivni nez mnoho zapadnich uzivatell. Statistické tidaje z roku
2014 ukazovaly, 7¢ Cina piekonala USA i Velkou Britanii v poétu piihlaeni na socilni sité.
Diivodem této skutecnosti byly tzv. netizens, coz jsou nejvétsi spotiebitelé socidlnich siti
na svété. Tak hojné vyuzivani socialnich médii v Cing je v pfimém vztahu s vnimanim téchto
lokalit jako cennym zdrojem informaci. V roce 2013 60 % c¢inskych uzivateld internetu vétilo,
Ze socialni média jsou dulezitym zdrojem poznani. Oproti tomu pouze 33 % uzivateld z Velké
Britanie a 32 % wuzivateld z USA vnimalo socidlni média jako mozny zdroj dilezitych

informaci.

Data potiebna pro vyzkum byla ziskana od respondentii, ktefi prostiednictvim e-mailu
vyplnili dotaznik. Ten mé&l dvé €asti. Prvni ¢ast méla za cil posoudit zékladni demografické
charakteristiky respondentti, jakoz i obor, ve kterém B2B firma podnika. Druha ¢ast se jiz
zabyvala vySe zminénymi cili. Dotazovani vyjadiovali, do jaké miry souhlasi s danym
tvrzenim, pii¢emz méli k dispozici Likertovu stupnici od 1 do 7, kdy 1 znamenala rozhodné
nesouhlasim, 7 rozhodné souhlasim. Dotaznik byl distribuovan B2B podnikiim v Cing
a celkové se podafilo ziskat 181 wvyuzitelnych odpovédi. Na otdzky v ném obsazené
odpovidali pracovnici marketingového oddéleni. Mezi 181 respondenty bylo 51 % muzt
a 49 % zen. VétSina z nich byla ve véku mezi 25 — 35 lety (68 %). 23 % se zaradilo do vékové
kategorie 35 — 45 let, 4 % do 45 — 54 let a 3 % 18 — 24 let. Nejvice respondenti ( 24,3 %)
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pracovalo pro B2B spole¢nosti, které¢ pisobily v oblasti internetu, e-commerce a pocitacu.
Nasledoval financni sektor, vzdélavani, obchod, velkoobchod, maloobchod, logistika

a odvétvi cestovniho ruchu.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze zamér budouciho vyuziti socidlnich médii pro B2B
marketing zaleZel na dosavadnim vyuZivani téchto médii. To korespondovalo s tvrzenim,
které autofi vyjadrili na zacatku svého vyzkumu, a to, ze zdméry chovani jsou siln¢ ovlivnény
aktualnim vyuzivanim technologii (jako naptiklad socidlnich médii). Déle bylo zjisténo,
ze B2B marketéti si uvédomovali uziteCnost socidlnich médii a jejich ptfinos pro B2B
marketing. Vysledky vyzkumu zdlraziji, Ze socialni média v B2B marketingu mohou byt
pfijata a pouzivana pouze tehdy, pokud je jednoduché je pochopit a naucit se s nimi pracovat.
Naopak, nebyl nalezen vyznamny vztah mezi chybovosti socidlniho média a vnimanim jeho
pouzitelnosti pro marketing. Pro marketéry byl vyznamny vztah mezi G¢innosti
a pouzitelnosti socidlniho média. Mimo jiné uvedli, ze neocCekédvaji dosazeni vysoké

produktivity, pokud budou pouzivat v B2B marketingu socialni média.

Studie tedy potvrdila situaci, kterd je v soucasné dobé také v Ceské republice, a to,
ze ackoliv si marketéti uvédomuji dilezitost socidlnich médii v rdmci B2B trhli, doposud

je nezacali plné vyuzivat.[28]
Nadchéazejici odstavce se zabyvaji popisem uspechiit B2B spole¢nosti Maersk Line.

To, Ze 1 B2B spolecnost, ktera podnikd v konzervativnim primyslu, mize byt
na socidlnich médiich velice Gspésnd, dokazuje studie zroku 2014, ktera byla vytvofena
pod zastitou Kalifornské univerzity v Berkeley. Popisuje zahajeni vyuzivani socialnich médii
ve spole¢nosti Maersk Line, coz je nejvétsi kontejnerova lodni spole¢nost na svété. Maersk
Line zacala vyuzivat socialni média ve ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2011 pod vedenim Jonathana
Wichmanna. Ten ve své funkci setrval pouze dva roky, avSak i za tuto dobu se stal doslova

hvézdou socialnich médii.

Celkové dokazal ziskat vice nez 1 000 000 fanouskt na Facebooku, 40 000 nasledovniki
na Twitteru a 22 000 sledujicich na Instagramu. Pro srovnani, druha nejvétsi kontejnerova
lodni spolecnost Mediterranean Shipping Company méla na svém Facebooku pouze 4 500
fanouski. Spolecnost se dale stala aktivni i na jinych socidlnich médiich, jako je LinkedIn,

Pinterest ¢i Google+.

To, ze Jonathan Wichmann byl ¢lovék na svém misté, dokazuje také to, ze jeho zasluhou

vyhréla spolecnost Maersk Line v roce 2012 cenu Spolecnost pfitomnosti, kterd ji byla
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udélena v ramci European Digital Communications Awards. Prvni misto si odnesla také
za Kampan roku na socidlnich médiich. Porota si vybrala Maersk Line pravé proto,
ze dokazala ziskat neuvéfitelné mnozstvi fanouskd na Facebooku, stala se aktivni na dalSich
osmi jinych platformach socidlnich médii a to vSe za mén¢€ nez 11 mésict. Doslova je uvedla
jako ukazkovy ptiklad pro v§echny B2B spole¢nosti. Jak lze vidét v tabulce 17, tiesni¢kou na
dortu byl také fakt, ze Wichmann doséhl téchto tUspéchli s rozpoftem niz§Sim nez

100 000 americkych dolarti.

Tabulka 17: Vydaje na Facebook spole¢nosti Maersk Line (v USD)

Polozka Castka
Externi dodavatelé 15000
Reklamy na Facebooku | 45 000
Interni ndklady firmy 30 000
Ostatni naklady 10 000
Suma 100 000

Zdroj: [24]

Nejvétsim problémem u B2B firem v oblasti socidlnich médii je to, Ze je mnohé
spolecnosti berou jako roztomilou propagacni Cinnost, nikoliv strategickou marketingovou
¢innost. Nekteré je mohou povazovat dokonce za zbyte¢nou ¢i velice nudnou ¢innost. S tim
se potykal také Wichmann. Zaméstnanci mu tvrdili, Ze spolecnost Maersk Line se nehodi
pro socidlni média, Ze je nudnd a nikdo ji nebude ,lajkovat®, natoZ podporovat. Wichmann
to vzal jako vyzvu a zajimavy tkol, protoze sam véd¢l, ze se jedna o velice konzervativni
prumysl. Zacal tim, Ze studoval pfistupy spolecnosti Dell a General Electric. Tim ziskal
vybudoval v Texasu centrum, které mu pomohlo skrz socialni média vyiesit 98 % problémi
zakaznikd. Diky tomu dosahl nejvétsiho uspéchu, a to ze z nespokojenych zakazniki,
tzv. ,,odpurci“, se stali ,, podporovatelé“. General Electric je primyslova spole¢nost, ktera
se snazila na socidlnich médiich ukdzat svou skutecnou tvai. Dokdzala promisit dilezitou

tiskovou zpravu s vtipem a podat tak, ze zaujala Sirokou vetejnost.

Na zaklad¢ toho m&l Wichmann jasny cil. Chtél Maersk Line pfibliZit svym zakaznikGm.
Uvédomil si, ze 1 pfepravni kontejnery lze prezentovat na socialnich médiich. Klicem byl
osobni piistup. Ackoliv je Maersk Line B2B firma, jeji zdkaznici s ni cht&ji komunikovat
stejné tak jako na B2C trzich. Chtél spontanni a velice flexibilni pfistup, diky kterému mohl
dosahnout autenticity. U B2B je typické zaméfit se nejprve na blogy, LinkedIn ¢i Google+.

Wichmann se vSak rozhodl pro Facebook. Ze zaCatku publikoval nékolik ,,nudnych
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ptispévku“, ale poté objevil digitalni archiv Maersk Line s 14 000 fotografiemi lodi,
moiskych krajin a pfistavi, které nikdo nevyuzival. Sdilel je a pfidal k nim ptibchy. Praveé
bohata historie byla jedine¢nost Maersk Line. Lidé zacali fotografie okamzité ,,lajkovat®. Tyto
fotografie napiiklad promichal s fotografiemi ¢leni manazerského tymu Vv riznych
prostiedich. Tyto piispévky byly profesiondlni, ale zanechaly v uzivatelich citovy dotek.
V prosinci roku 2011 pozadal uZzivatele, aby hlasovali a vybrali kategorii pro zafazeni
(naptiklad ,Jsem zékaznik Maersk Line®, ,Jsem lodni profesiondl” atd...). Za prvnich
11 mésict spoleCnost ziskala vice nez 400 000 fanouskd. Mnozi z nich byli zaméstnanci.
To bylo soucasti strategie Wichmanna. Chtél, aby pravé zakladna 25 000 zaméstnancu byla
hybnou silou virdlniho Sifeni. Zastdval nazor, ze piibehy se nesmi vyrabét ,,zevniti®,
ale ptibéhy musi byt skutecné a musi vypravét, kdo jste. Nékteré firmy si po dlouhd léta
neuvédomuji, kym skutecné jsou. ,, Pokud si sami myslite, Ze jste nudni, tak pravdépodobne

svétu zprostiedkujete myslenku, Ze jste nuda.“ *

Na svém Facebookovém profilu Maersk Line nevypravéla pouze pozitivni piibehy.
8. Cervna 2012 zvefejnila na svém Facebooku fotku, kde jedna z lodi spolecnosti zasdhla
velrybu. Ackoliv v tomto primyslu se firmy snazi takové incidenty skryvat, Maersk Line
se k tomu postavila ¢elem a vytvofila pfispévek, kde 1lidé mohli klast na toto téma otazky
a spolecnost jim na kazdou odpovédéla (naptiklad ,,Co se stalo poté, co velryba dorazila

do ptistavu?* ¢i ,,Co bude spole¢nost délat, aby zabranila dal$imu stietu?*).

Pti vypoctu ROI — navratnosti investic byl vysledek 1 500 %, coz byl pro Wichmanna
impozantni uspéch. Béhem prvniho roku piisobeni Maersk Line na socidlnich médiich,
obdrzel mnoho e-mailii od zaméstnancti s tim, Ze jsou skuteéné hrdi na to, Ze pracuji v takové
spolecnosti. 67,1 % zakaznikid uvedlo, Ze diky socialnim médiim se zlepsilo jejich vnimani
spole¢nosti. Wichmann také vynalezl vzorec pro métfeni zapojeni na Facebooku. Nejprve
odebral vzorek z jejich poslednich 10 ptispévku, secetl jejich ,lajky*, pocet komentait
(ten vynasobil dvéma z diivodu vétsi vahy), pocet sdileni (byl predtim také vyndsoben Cislem
Ctyfi, z divodu jesté veétsi vahy). Vysledné cislo (Maersk Line 37) mize byt porovnano
s podobnymi Udaji, které jsou ziskany od nadnarodnich spole¢nosti, jako je napiiklad Lego
(48), Disney (34,2) ¢i Shell (19,1). [24]

4 KATONA, Z., SARVARY M., 2014. Maersk Line: B2B Social Media. It"'scommunication, not marketing.
[online]. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:
https://wwwa0.gsb.columbia.edu/mygsh/faculty/research/pubfiles/12772/Maersk_line.pdf. University of
California, Berkeley.
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5.3 Shrnuti

Aktualni situace ve vyuzivani socialnich médii na B2B trzich v Ceské republice byla
zjiStovana prostiednictvim vyzkumu, ktery probihal v roce 2015 pod zastitou Univerzity
Pardubice. Situace Vv zahrani¢i byla stanovena z vyzkumi z USA, Velké Britanie, Finska
a Ciny.

Na zakladé odborného vyzkumu, jehoz cilem bylo zmapovani vyuzivani CRM a socialnich
médii u B2C a B2B firem v Ceské republice, bylo zjisténo, e ackoliv si business podniky
uvédomovaly vyznamnost socidlnich médii a jejich nezanedbatelny vliv na utvéfeni
zakaznick¢ho vniméani podniku, stale je moc nevyuzivaly. Konkrétné pii zaméfeni
na vyuzivani socialnich médii v CRM systému se odpovédi neustdle pohybovaly okolo
hodnoty 2, coZ na zvolené Likertové stupnici znamenalo spiSe nesouhlasnou odpovéd.
S tim korespondovaly také vysledky tieti oblasti vyzkumu, kterd se orientovala na online
zakaznické komunity. Jelikoz firmy dostatecné nevyuzivaly sociadlni média, nemohly na nich
budovat a spravovat vyznamné online zédkaznické komunity. Tudiz z téchto zdrojii nemély
dostate¢né informace o zakaznicich, se kterymi by mohly dale pracovat. Divody, pro¢ firmy
socialni média nevyuzivaly, nebyly zjistovany. Zde je tedy prostor pro dal§i zkoumani.
Vysledky vyzkumu také potvrdila situace v Pardubickém kraji.

Jako globalni problém vyplynul nedostatek odborné literatury a vyzkuma zaméfujicich
se na danou problematiku. Daéle také to, Ze pokud B2B firmy vyuzivaly socialni média,
tak pouze mald Cast znich je dokazala vyuzivat aktivné a efektivné. VSeobecné
nejvyuzivanéjsi platformou byl Facebook. Naopak LinkedIn ¢i Google+, které jsou pro B2B
podniky typické, nebyli hojné vyuzivané. Pfi¢inou nedostate¢ného vyuzivani bylo v zahranici
naptiklad nedostatek Casu, absence znalosti, finanéni naro¢nost, obava z Uniku informaci atd.
Zhruba polovina dotazovanych tedy neinvestovala do socidlnich médii zadné financni
prostiedky. AvSak jak jiz bylo vySe zminéno, potencial si uvédomovali a rozpocty chtéli
zvysit. Divodem pro vyuzivani socidlnich médii byla nejcastéji moznost ziskani novych
zakaznikd, budovani znacky, obecné komunikace, podpora prodeje ¢i komunikace tykajici
se odborného projektu. Zahrani¢ni studie zjistily nékolik podstatnych fakti, a to, Ze vyuzivani
socialnich médii nezalezi na velikosti podniku. Aktivni na nich mohou byt i malé firmy.
Déle také to, ze pro marketéry je velice dalezitd snadnost pouzivani socidlnich médii
a podstatnou roli hraje také vék marketéra. Na socialnich médiich byvaji aktivnéjsi vékoveé

star§i marketéfi, kdy za pii¢inu lze povazovat vice zkuSenosti.
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Na zaklad€¢ analyzy piispévkll na Facebooku, kterd probéhla ve Spojenych statech
americkych v roce 2015, bylo zjisténo, ze business spole¢nosti dosahly mnohem vétsich
uspéchi, pokud vyuzily firemni znacky a praktické piispévky s emocionalnim podtextem.
Marketéti by neméli zapominat, ze zastupci z jinych firem vyhledéavaji informace velice ¢asto
na zéklad¢ podnétli a impulzii. Méli by je pfimo vybizet prispévky komentovat, nebot’ to
délaji mnohem vice nez B2C uzivatelé. Vyhnout by se naopak méli komerci a pouzivani

piimych vyzev k nakupu a naro¢nych prodejnich piistupti.

Vysledkem vyzkumu z Velké Britanie zroku 2010 byl mimo jiné také fakt, ktery
korespondoval s vysledky vyzkumu z Ceské republiky. Zahrani¢ni firmy nejvice vyuzivaly
socialni média pro ziskani novych zakazniki a pro budovani vztahu se stavajicimi zakazniky
a respondenti v CR si uvédomovali dileZitost s-CRM. Internet a technologie by tedy mohly
byt pouzivany jako nastroj pro budovani vztahl. Studie z Velké Britanie z roku 2013, ktera
navazovala na vyzkum zroku 2010, ukazala pozitivni vysledek. Zlepsenim bylo, ze jiz
71 % respondentid uvedlo, ze socialni média vyuzivd aktivné. Pofadi nejvyuzivanéjSich
socialnich médii dle rozsahu pouziti se také zmeénilo. Nejvyuzivanéjsi platformou byl
LinkedIn, nasledoval Twitter a poté Facebook, ktery se umistil v roce 2010 na prvnim misté.

Za nim nasledoval LinkedIn a Twitter.

5.4 Doporuceni pro podnik

Na zakladé vysledkd odbornych vyzkumi z Ceské republiky a ze zahrani¢i, v souladu
se soucasnou situaci spolecnosti BARTH — media, a. s., autorka navrhuje, aby se podnik
snazil pfekonat bariéry v pouZivani socidlnich médii. Tedy na pocatku je velice dulezité
uvédomeni si prileZitosti, které socidlni média nabizeji. K tomu miZe slouZit i tato diplomova
prace a odborné studie, které se zabyvaly pfistupem usp&$nych spolecnosti. Ackoliv je
spolecnost BARTH — media, a. s. dle po¢tu zaméstnancti mala firma, nejedna se o argument,
pro¢ by nemohla byt na socialnich médiich aktivni a Gspésna. Odborné vyzkumy dokézaly,

Ze neexistuje vztah mezi velikosti podniku a rozsahem pouZiti socidlnich médii.

Velice castou chybou je také pfedpoklad toho, ze kazdy pracovnik z oddéleni marketingu
rozumi socidlnim médiim, nebot’ se snimi pravdépodobné setkal i v bézném ZzZivoté.
Je nezbytné nejprve pochopit vybrané socidlni médium, naucit se ho plné ovladat a aZ poté
ho zacit vyuzivat. Tedy jiz pii samotném vyberovém fizeni by podnik mél vénovat znac¢nou
pozornost vybéru pracovnikll na pozice v marketingovém oddéleni. Jako zakladni kritéria

pro piijeti by mély byt stanoveny potiebné znalosti, odpovidajici praxe, ¢i ochota neustéle se
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ucit a rozSifovat profesni obzory. Zahrani¢ni vyzkumy také zdlraznily vyznam véku
marketéra, kdy na socidlnich médiich byli mnohem aktivnéjsi ti, ktefi byli ve stfednim véku.
Zamgéstnanim profesionald, kteti védi, co d¢€laji, Ize také odstranit neschopnost vyhodnoceni
ucinnosti socialnich médii.

Praci se socialnimi médii je zapotiebi vénovat nejen urcity cas, ale také financni
prostiedky. Autoti odbornych vyzkumi zjistili, Ze vétSina podnikd dosud neinvestovala zadné

penézni prostiedky do socidlnich médii. Stejné tak spoleénost BARTH — media, a. s. do nich

prozatim neinvestovala zadné penize.

Déle autorka navrhuje, aby spole¢nost BARTH — media, a. s. pouzivala pfedev§im
ptispévky, které obsahuji praktické informace. Vyhledavany jsou totiz odborniky, jejichz
nakupni proces je promysleny, sloZity, nikoliv impulzivni jako u B2C trhii. Tyto pfispévky
je vhodné sttidat s témi, které vyvolaji emoce a diskuzi. Podnik by mél po celou dobu
zustavat autenticky. V soucasné dob¢, kdy uzivatele obklopuje komerce, dokazou velice
ocenit, pokud podnik odhali svou pravou tvaf. K zachovani autenticity mohou byt vhodné
ptibéhy firmy, které budou prostiednictvim socidlnich médii vypravény. Musi byt

vSak skutecné, nikoliv smyslené.

Ackoliv  z uskutecnénych vyzkumti vyplynulo, Zze B2B wuzivatelé vice ,lajkuji
nez komentuji, podnik by se mél s nimi snazit prostiednictvim socialnich médii aktivné
komunikovat. Pozitivni efekt ma také vyjadieni vetejné podpory podniku od zaméstnanct
vV podobé jejich ,lajku‘ na socidlni siti. Diky nevhodné zvolené reakci na urcitou negativni
udalost je velice snadné pfijit o obtizné ziskané fanousky. Podnik by se mél k ptipadné chybé

pfiznat, vyjadiit omluvu a u€init kroky, které povedou k napravé.

Podstatné také je, aby podnik prostfednictvim socialnich médii posiloval s-CRM, tedy
aby se orientoval na vytvofeni vztahu se zdkaznikem. Lze tak vybudovat vyznamné online
zakaznické komunity, ve kterych bude se zékazniky aktivné komunikovat, ziska zpétnou
vazbu ¢i kladné komentafe. Prostiednictvim aktivni komunikace se zakazniky muze také
podnik dosdhnout jednoho z nejvétSich uspéchi, kdy se ztzv. ,,odpurci“ stanou

»podporovatelé*.

Autorka navrhuje, aby podnik zac¢al analyzovat odezvu na své B2B marketingové kampané
na Facebooku. Informace, které zde uZivatelé dobrovolné uvadi, jsou jeho vyhodami. Diky
nim Ize provést velice podrobné zacileni dle pohlavi, véku, jazyka, z4jmi atd. Pro dalsi

uspéchy podniku vSak musi byt kazdd marketingovd kampan vyhodnocena. K tomu
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V administraénim rozhrani spravy reklam slouzi reporty. Ty zajisti celkovy piehled o vykonu
a dosazenych vysledcich kampané€, coz je nezbytné pro dalsi optimalizaci. Reportovat lze
napiiklad pocet zobrazeni reklam, mnoZstvi proklikd, mira prokliku a vydaje. Uspé&$nost
kampané Ize vypocitat také pomoci ROI — navratnosti investic, které se vénovala podkapitola
3.1.3 Méfeni a monitorovani socidlnich médii. Pomoci vzorce Jonathana Wichmanna

ze spole¢nosti Maersk Line l1ze také zméfit zapojeni na Facebooku.

Jak jiz bylo vySe zminéno, pro podnik jsou velice diilezité online zdkaznické komunity,
ve kterych se zakazniky aktivné komunikuje. Autorka navrhuje, aby podnik pfizpusobil svoji
komunikaci na Facebooku business uzivatelim. Jedna se pfedev§im o odborniky z jinych
firem, kteti vyzaduji odborné informace. Zminovanou socialni sit' mize podnik pouzit také
pro nabizeni dalSich vyrobki a sluzeb nebo pro shromazd’ovani informaci o zdkaznicich. Dale
autorka doporucuje, aby spoleénost BARTH — media, a. s. vyuzila Facebook pro kalkulaci
urovné udrzeni zdkaznika, coz je Castka, kterou podnik musi vynalozit na udrzeni stavajiciho
zakaznika ¢i kalkulaci celozivotni hodnoty zakaznika, coz je hodnota, kterou podnik miize
ziskat opakovanymi nakupy zakaznika. Vyuzit ho muze také jako podporu marketingového

planovani a rozpoc¢tovani.

Jak bylo v kapitole 4 Charakteristika zkoumaného podniku zminéno, prvni pokusy
o zalozeni profilu na siti LinkedIn byly u spole¢nosti BARTH — media, a. s. nelispésné.
Autorka navrhuje, aby se podnik snazil ptekonat piekazky v zaloZeni profilu na této nejvetsi
profesni siti na svété a zacal ji plné vyuZivat. Prostfednictvim LinkedInu muze spole¢nost

ziskat nejen nové zakazniky, ale také zaméstnance.

Ackoliv spole¢nost nema na Youtube vlastni kandl, tak veskera videa pro skupinu BARTH
nataci jeji zaméstnanci. Dal§im doporucenim je, aby s ohledem na finan¢ni moznosti v této
¢innosti i nadale pokracovala. Timto zpisobem lze shrnout velké mnozstvi informaci a oslovit

zakazniky, ktefi chtéji co nejvice udajlii v co nejkratsim case.
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ZAVER
Prace je ¢lenéna na dvé Casti. Prvni kapitola byla zaméfena na elektronicky marketing.
V rdmci ni byl definovan pojem internetovy marketing a online marketing. Podrobné byla

charakterizovana také historie internetu a Customer Relationship Management, neboli fizeni

vztahu se zakazniky.

Jak je v ndzvu uvedeno, obsahem nésledujici kapitoly bylo vymezeni pojmu pramyslovy
marketing. Text v této kapitole se napiiklad zabyval rozdily mezi B2B a B2C trhy, klasifikaci
trhli na primyslovych trzich, kupnim rozhodovacim procesem ¢i marketingovym vyzkumem.
Posledni ¢ast kapitoly pojednavala o marketingovém mixu na prumyslovych trzich. Zabyvala

se tedy produktem, cenou, distribuci a komunikaci.

Zavérecna kapitola prvni ¢asti se vénovala marketingu na socialnich médiich. Konkrétné
jejich charakterovym vlastnostem, klasifikaci, méfeni a monitorovani a pusobeni v ramci

business trhti. Mimo jiné zde také byly popsany socialni sité, se zamé&fenim na Facebook.

Druha cast prace se jiz zabyvala samotnym analyzovadnim a popsanim aktudlni situace
ve vyuzivani socidlnich médii v ramci business trhii v Ceské republice a s cilem kvalitngjsi

analyzy také v zahranici.

Uvod do kapitoly piedstavuje charakteristika zkoumaného podniku spole¢nd s vyvojem
hospodaiského vysledku ve sledovaném obdobi, tedy od roku 2005 — 2015. Poté byla
pfiblizena aktualni situace ve vyuzivani socialnich siti v ramci B2B trhii v Ceské republice
a v zahrani¢i. Na zakladé vyzkumu, ktery v Ceské republice probihal v roce 2015, bylo
zjisténo, Zze B2B podniky si uv€domuji dileZitost socidlnich médii, potazmo socidlnich siti,
avSak dostateCn¢ je nevyuzivaji. Takika v kazdé Casti vyzkumu se odpovédi respondentii
pohybovaly okolo hodnoty 2, coz znamenalo spiSe nesouhlasnou odpovéd’. Stejnd situace
vyplynula na zakladé komunikace se spole¢nostni BARTH — media, a. s. Krom¢é Facebooku
a Youtube profilu vyuzivala predeviim své webové stranky. Nejen v Ceské republice, ale také
Vv zahrani¢i je nedostatek odborné literatury a vyzkumu zabyvajicich se danou problematikou.
Jsou postradany kvalitni studie, které mapuji aktualni situaci, pomahaji podnikiim piekonat

vt

pro dalsi zkoumani.

Ackoliv business podniky v zahrani¢i vyuZzivaji socidlni média ve vétsi mife neZ podniky

v Ceské republice, rozsah jejich pouziti stale neni na Grovni jako v ramci B2C trhi. Pouze
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zlomek firem vyuzival socialni média aktivné a doposud do nich investoval alesponi mensi
ast finanénich prostiedkd. Avsak stejné jako v Ceské republice si firmy uvédomovaly
vyznamnost socialnich médii a planovaly rozpoéty na né navySovat. Nejpouzivanéjsi
platformou byl vSeobecné Facebook, ktery spole¢nosti nejéastéji vyuzivaly za ucelem ziskani
novych zakaznikd. Naopak, nejc¢astéj§im divodem, pro¢ podniky nevyuzivaly socidlni media,
byly nedostate¢né znalosti, nedostatek Casu, finan¢ni narocnost, neschopnost méfeni piinost
¢i pravé zminovany nedostatek kvalitnich vyzkumut. Vyznamnym faktem byly také vysledky
nékolika zahrani¢nich studii, které se shodovaly v tom, Ze vyuZiti socidlnich médii nezalezi

na velikosti podniku. Uspé&§né na nich tedy mohou byt i malé a stéedni firmy.

S ohledem na zjisténé zavéry a soucasnou situaci, bylo spolecnosti BARTH — media, a. s.
doporuceno, aby se primarné snazila pfekonat bariéry v pouzivani socialnich médii. Po jejich
odstranéni by socialnim médiim meéla vénovat nejen potiebny cas, ale také financni
prostfedky. Nelze ocekavat dosazeni zavratnych vysledkd bez odpovidajici investice. Svou
pozornost by méla soustiedit na dosud vyuZzivanou socialni sit' — Facebook. Jeden z navrhi
se tykal pfizpisobeni komunikace business uzivatelim. Jejich specifikace spociva v tom,
ze vyzaduji ptredevSim praktické informace. Aktivni a sprdvné vyuzivani socidlnich médii
zahrnuje také vyhodnoceni jejich Gc¢innosti. Podniku bylo doporuceno, aby jejich efektivita
byla posouzena prostiednictvim reporti na Facebooku ¢i pomoci vypoctu navratnosti
vloZenych investic. Zvazit by mél také zalozeni profilu na LinkedInu, ktery dosud nebyl
pouzivan. V zavislosti na finan¢nich moznostech by spolecnost méla i nadale vyuzivat

Youtube kanal skupiny BARTH, diky kterému lze oslovit odliSny segment zakazniki.

r__ 7

Cilem prace bylo analyzovat a popsat vyuZivani socialnich siti na business trzich

v ramci Ceské republiky. Tento cil prace byl naplnén.
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Ptiloha A Prispévky na Facebooku spolecnosti BARTH — media, a. s.°
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BARTH - media
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Ptiloha B Dosah a zajem o piispévky na Facebooku spolecnosti BARTH — media, a. s.°
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