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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou vyuziti socialnich siti v marketingové
komunikaci vybrané spolecnosti. Cilem prace je analyza soucasné situace v této
spoleCnosti a nasledné vytvofeni navrhu nového planu marketingové komunikace
v oblasti socialnich siti. V teoretické ¢asti je shrnuta problematika marketingového
a komunikac¢niho mixu a dale pak marketingové komunikace v B2B prostiedi. Analyticka
¢ast prace obsahuje analyzu komunika¢niho mixu vybrané spole¢nosti piedev§im pak
rozbor obsahu sdileného na socidlnich sitich touto spolecnosti a jejimi hlavnimi
konkurenty. Zavére¢nou ¢ast prace tvoii navrhy vychazejici ze zjisténych nedostatki
marketingové komunikace zvolené spole¢nosti, zhodnoceni ptinosti provedenych navrhii

a finan¢ni odhad jejich realizace.

Abstract

Diploma thesis deals with utilization of social media in marketing communication of
selected company. The goal of the thesis is to analyse current state of the situation in this
company and consequent proposal of the new plan of marketing communication in field
of social media. The teoretical part of the thesis is summarising the theory of the
marketing and communication mix and also marketing communication in B2B
environment. Analytical part of the thesis is dealing with analysis of the communication
mix of selected company with particular effort to discuss of the content which is shared
by this company and its main competitors in various social platforms The final part of
the thesis is containing proposal of the new marketing communication strategy of the
selected company based on the analysis of the current state. The potential benefits of the

proposed strategy are discussed together with the analysis of its cost.
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UvVOD

Socidlni sit¢ zaujimaji v dneSni dobé stale vyznamnéj$i misto jak v osobnich, tak
I profesnich Zivotech vSech obyvatel vyspélého svéta. Jejich uzivatelé je vyuzivaji
k vyjadieni myslenek, sdileni ¢lankd, fotografii a videi nebo ke komunikaci s blizkymi ¢i
zcela cizimi osobami. Socialni sité vSak nabizi také obrovskou piilezitost k propagaci
vlastnich vyrobku ¢i sluzeb pro vSechny firmy, nebot’ jsou mistem, kde mohou snadno
komunikovat se svymi zakazniky a zjistovat tak pfimo jejich potieby a ndzory na své
produkty. V soucasné dobé ma marketingova komunikace jiz nepopiratelny vliv
na uspéch ¢i neuspéch kazdé spolecnosti. Je dilezité si uvédomit, ze primarnim cilem
marketingové komunikace neni pifimé zvySeni prodeje produktl, ale ziskdvani zpétné

vazby od zakaznikt a zaroven sdileni informaci smérem K zakaznikdm.

Diplomova prace se zabyvd marketingovou komunikaci spole¢nosti Hempel, ktera
je pfednim svétovym vyrobcem a dodavatelem natérovych hmot pro primysl a lodé.
V Gvodni teoretické Casti prace bude obecné popsana problematika marketingu se
zaméfenim na analyzu zakaznika a konkurence a dale zde pak bude charakterizovan
marketingovy a komunika¢ni mix. Vzhledem k zaméfeni prace budou V jeji teoretické
Casti také charakterizovana specifika marketingu na internetu, marketingu v B2B

prostiedi a na socialnich sitich.

Na teoreticka vychodiska prace bude navazana analyticka Cast, ve které bude predstavena
vybrand spolecnost a jeji hlavni konkurenti. Soucésti kapitoly bude také analyza
zakaznikl spolecnosti, a dale pak marketingového a komunika¢niho mixu vyuZivaného
spole¢nosti. Stézejnimi kapitolami analytické ¢asti pak bude analyza obsahu sdilené¢ho
vybranou spolecnosti a jejimi konkurenty na danych socialnich sitich. Zavérem pak bude
provedena SWOT analyza, na zikladé které budou stanoveny silné a slabé stranky
vybrané spolecnosti a které pak poslouzi jako vychodisko pro stanoveni navrhi

zlepsujicich soucasnou situaci.

V navrhové Casti diplomové prace pak budou sestaveny navrhy a doporuceni vychazejici
z provedené analyzy. Soucasti kapitoly pak bude stanoveni ptinosi plynoucich

z realizace vytvofenych navrhli a odhad jejich ndkladové naro¢nosti.
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1 CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni planu marketingové komunikace
prostfednictvim socialnich siti pro spolecnost Hempel A/S. Tento navrh je zpracovan
na zéklad¢ analyzy souCasného stavu ptisobeni této spoleCnosti na socidlnich sitich.
V praci jsou poté kriticky zhodnoceny potencialni piinosy vytvofeného navrhu.
Vzhledem k soucasnym potiebam vybrané spolecnosti je nasledujici prace zamétena

primarné na vyuziti socialnich siti v marketingové komunikaci.

Diplomova prace je tvofena tfemi zakladnimi celky, které na sebe navazuji a vzéjemné
spolu souviseji. V tivodni Casti jsou popsana zakladni teoretickd vychodiska tykajici se
marketingové komunikace. Pfi zpracovavani této ¢asti prace bylo vychazeno predevsim

z dostupné Ceské a zahrani¢ni odborné literatury.

Na zakladé¢ poznatkt ziskanych v teoretické Casti je nasledné provedena analyza vybrané
spole¢nosti, kterd tvoti druhou Cast prace. V ramci analytické ¢asti je vénovéana nejvetsi
pozornost oblasti socialnich siti, a to jak vybrané spolecnosti, tak jejich hlavnich
konkurentii. Informace uvedené v analytické casti diplomové prace byly ziskany
z oficidlnich podnikovych materidldi, avSak také z vlastnich zkuSenosti ziskanych

plisobenim na marketingovém oddéleni spolecnosti.

Syntézou teoretické a analytické Casti jsou pak ziskany praktické navrhy a doporuceni,
kterymi je tvofena zavérecnd navrhova Cast. Tyto navrhy byly zpracovany s ohledem

na vyse uvedené cile.
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2 TEORETICKA CAST

Zakladem teoretické cCasti diplomové prace bude stru¢né uvedeni do problematiky
marketingu, analyzy konkurence, SWOT analyzy a dale pak charakteristika
marketingového a komunikacniho mixu, na které bude navazano specifikaci
internetového marketingu v B2B prostfedi. Vramci této Kkapitoly bude také
charakterizovéana problematika socidlnich siti, na které bude déle zamétena prakticka cast

prace.

2.1 Marketing

Marketing je manazersky proces, ktery uspokojuje pfani a potteby jednotlivct a skupin

V ramci procesu vyroby a smény produktd a hodnot (Kotler, 2007, s. 40).

Plvodnim vyznamem marketingu byla schopnost prodat, avSak v dneSnim pojeti je
marketing chapan spiSe jako snaha uspokojit potieby zakaznika. Marketing by tak mé&l
prichézet na tfadu dlouho ptfed vlastnim prodejem produktu a jeho cilem by mélo byt
zjistit, jaké jsou potteby zakaznikd, jejich rozsah a intenzita, a pfedevsim zda na daném

trhu skute¢né existuje prilezitost zisku (Kotler, 2007, s. 38-40, Foret, 2012, s. 7).

ZjednoduSené je tedy jadrem marketingu znalost zékaznika, kterou je moZzné ziskat
marketingovym vyzkumem a zpravodajstvim. Na ziklad¢ téchto marketingovych
informaci o zékaznikovych potfebach a nabidce konkurence je realizovana snaha
ptipravit Iépe odpovidajici nabidku (tzn. marketingovy mix) a vyhodnotit, jak na tuto
novou nabidku zdkaznik zareagoval. K marketingovému pfistupu je tedy nezbytna
analyza konkurence, zakaznikti a vhodné zvoleny marketingovy mix (Kotler, 2007, s. 38-

40, Foret, 2012, s. 7).

2.2 Analyza konkurence

Kazda firma, ktera chce efektivné planovat strategie rozvoje svého podnikani, musi znat
dokonale své konkurenty. Je nezbytné neustale srovnavat produkty, ceny, zplsoby
komunikace a distribu¢ni kanaly, nebot’ diky tomu miiZe definovat oblasti konkuren¢nich
vyhod a nevyhod a na zaklad€ nich tak zahgjit u¢innéj$i marketingové kampané proti

konkurenci a zaroven siln€j$i obranu viici chovani konkurenta (Kotler, 2007, s. 568).
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Pti analyze konkurence je vzdy vhodné provést Sest nasledujicich krokt:

1. Identifikace konkuren¢ni firmy: dle tohoto zakladniho pohledu by méla firma
identifikovat svou konkurenci podle produktové kategorie, a tedy vyhledat firmy, které
nabizeji stejné skupiné zakaznikli podobné produkty a sluzby za podobné ceny.
Konkurenci je mozné definovat dle odveérvi, a tedy vymezit firmy nabizejici produkty,
které ptredstavuji blizké substituty k jejich produktiim nebo podle trhu, kde jsou jako
konkurence oznaceny vSechny firmy, které cili na stejnou skupinu zakaznikt (Kotler,
2007, s. 570).

2. Zjisténi cili konkurence: jakmile firma identifikuje své hlavni konkurenty, musi
zjistit, co chce kazdy z konkurentd od trhu ziskat a co je podnétem jeho chovani.
Kazdy z konkurenti chce pfirozené pravdépodobné maximalizovat svij zisk, ale
rozdil mize byt naptiklad v tom, zda preferuji kratkodobé zisky pied dlouhodobymi,
¢i naopak. Zisk je vsak jen jednim ze skupiny cild konkurence, kterymi mohou byt
napf. rust podilu na trhu, cash flow, nové technologie atd. Plany konkurence mohou
ukazat, zda je firma se svou souéasnou situaci spokojena a jak bude reagovat
na eventualni kroky jinych konkurentt (Kotler, 2007, s. 571-572).

3. Identifikace strategii konkurence: obecn¢ plati, ze ¢im bliZe si jsou strategie riznych
firem, tim vétSimi si jsou konkurenty. Konkurenci je tak v riznych odvétvich mozné
¢lenit na strategické skupiny, v ramci kterych firmy sleduji podobné strategie. Aby
firma uspéla v dané strategické skupiné, je nutné, aby vZdy méla oproti zbyvajicim
firmam ve skuping urcitou konkuren¢ni vyhodu. Aby firma dokazala v ramci odvétvi
identifikovat svou strategickou skupinu, je tieba, aby znala kvalitu a vlastnosti
produktl konkurentti, jejich marketingovy mix, sluzby zdkaznikiim, cenovou politiku,
prodejni strategii, distribu¢ni pokryti atd. (Kotler, 2007, s. 572-573).

4. Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence: firmy mohou identifikovat silné
a slabé stranky konkurenta diky osobni zkuSenosti a z doslechu. Povédomi pak mohou
rozsifit provedenim primarnitho marketingového vyzkumu mezi zakazniky,
distributory a dodavateli. Pfi hledani slabych stranek konkurence by firma mé¢la zjistit
jakékoli ptedpoklady, které se tykaji podnikani nebo trhu, a které uz nejsou platné
(Kotler, 2007, s. 573-575).

5. Odhad typickych reakeci konkurence: aby bylo mozné predem odhadnout reakce

konkurenta, méli by nejprve marketingovi manazeti porozumét mentalité¢ konkrétniho
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konkurenta. Reakce kazdého konkurenta jsou jiné a odviji se od podnikatelské
filosofie, vnitini kultury a vadc¢ich principti konkrétni firmy. V urcitych odvétvich
funguji konkurenc¢ni firmy v relativnim souladu, naopak v jinych spolu neustale bojuji.
Jestlize firma dokaZze odhadnout budouci reakce konkurentt, ziskava navod, jak
nejefektivnéji zautoCit nebo nejlépe branit svou soucasnou pozici (Kotler, 2007,
S. 576).

6. Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které je tfeba se vyhnout: firma se
V konkuren¢nim boji miize zaméfit na jednu nebo vice tiid konkurence. Témito tfidami
jsou silni nebo slabi a blizci ¢i vzddleni konkurenti. Firmy obvykle to¢i na slabsi
konkurenty, kdy sice utok vyzaduje mensi zdroje i krat$i Cas, ale firmy piipadnou
vyhrou ziskaji jen malo. Standardné firmy bojuji s konkurenty, ktefi jsou jim nejvice
podobni, avSak soucasné se ¢asto vyhybaji snaze o zniceni blizkého konkurenta, kdy
by mohly byt obvinény z vyvaieni monopolu a zaroven by se pfipravily o konkuren¢ni

§tit, kterym blizky konkurent mize byt (Kotler, 2007, s. 576).

2.3 Analyza zakaznika

V ramci analyzy zékaznikti by mély byt zohlednény zakaznické segmenty, na které firma
cili. Firma by méla identifikovat své cilové zakazniky, formulovat jejich potieby a ukazat,
jakym zpuisobem mohou jeji produkty ¢i sluzby tyto potieby uspokojit (Management
News, 2005).

Pro segmentaci trhu je nezbytné provést kvalitni prizkum trhu, rozdéleni zakaznikd dle
segmentacnich kritérii do homogennich skupin a nasledné vybér cilového segmentu,

na kterém bude firma operovat (ManagementMania.com, 2011).

NejcastéjSimi  segmentacnimi  kritérii  jsou kritéria geograficka, demograficka,
socioekonomicka, psychologickd ¢i nakupni chovani. Jestlize je zakaznikem jina
organizace (tedy obchoduje-li firma na B2B trhu), mohou byt dal§imi segmenta¢nimi
kritérii charakter organizace nebo provozni charakteristiky (organizace nakupu, typ

vyroby apod.) (ManagementMania.com, 2011).
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2.4 Marketingovy mix

vvvvvv

Jelikoz obecné zahrnuje vse, co firma muze udé€lat, aby ovlivnila poptavku po svych
produktech a vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu, je jiz tradiéné vyuzivan

k dosazeni marketingovych cild firem (Kotler, 2007, s. 70, Foret, 2012, s. 97).

Tyto marketingové nastroje lze rozdélit do Etyi skupin, znamych jako ,,étyfi P (4P, viz

Obr. 1):

e produkt (Product),
e cena (Price),
e misto (Place),

e propagace (Promotion) (Foret, 2012, s. 97).

the
marketing
mix

promotion

Obr. 1: Marketingovy mix (Pfevzato zz ON DEMAND CMO, 2017)

Pfi sestavovani marketingového mixu je nezbytné respektovat provazanost jednotlivych
prvkd, nebot’ uspéch aplikace mixu zavisi do zna¢né miry na tom, v jakém poméru jsou

s ohledem na cilové zakazniky prvky nakombinovany (Foret, 2012, s. 97).

K produktu se fadi veskeré vyrobky ¢i sluzby, které jsou spole¢nosti nabizeny cilovému
trhu. Za produkt je tedy povazovano to, co lze na trhu nabidnout za ucelem ziskani
pozornosti, uzivani nebo spotieby a tudiz vSe, co ma schopnost uspokojit ptani ¢i potieby
zékaznikli. V marketingovém pojeti je produkt rozdélen do tii trovni: jadra, vlastniho

arozsifeného produktu, pticemz jdadro ptedstavuje jeho konkrétni uzitek a primérni
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divod, pro¢ si zakaznik produkt koupi, viastni produkt pak jeho kvalitu a schopnost plnit
pozadované funkce a rozsifeny produkt faktory, které piinasi zdkaznikovi vnimanou
vyhodu, tedy tradi¢né sluzby spojené s koupi produktu (Kotler, 2007, s. 70; Foret, 2012,
s. 101-103).

Cenou je chapano to, co je pozadovano po zakaznicich vyménou za produkt, obvykle
tedy urcita finan¢ni ¢astka. Vzhledem k tomu, ze produkt pfedstavuje pro zakaznika
urcitou hodnotu, cena je povazovana za protihodnotu, za kterou je prodavajici produkt
ochoten se zdkaznikem sménit. Cena je zaroven jedinym prvkem marketingového mixu,
jez zajistuje firmam zdroj piijmul, nebot’ ostatni prvky (produkt, distribuce i propagace)

znamenaji pro firmy naopak vydaje (Kotler, 2007, s. 71, Foret, 2012, s. 111).

Jako misto je v pojeti marketingového mixu chapana distribuce produktu, tedy veskera
¢innost firem, kterd zajiStuje piepravu produktu z mista vzniku do mista prodeje
cilovému zakaznikovi. Komplexné&ji 1ze do distribuce kromé fyzické distribuce z mista
na misto zahrnout také zmenu viastnickych vztahit, kdy sména produktu za uréitou cenu
umoziuje kupujicimu produkt zacit uzivat, a doprovodné a podpiirné c¢innosti, mezi které
patifi napf. poradenskd Cinnost a pojiStovani ptepravovanych produkti. PredevSim
V dnesni globalni dob¢ je distribuce mimotadné ucinnou a zaroven ndrocnou slozkou
marketingového mixu, nebot jejim cilem je poskytnout zdkaznikiim produkt ve spravné

Case, na spravném misté a v optimalnim mnozstvi (Kotler, 2007, s. 71, Foret, 2012,
s. 119).

Propagace, ktera je pravdépodobné nejviditelnéjSi slozkou marketingového mixu,
umoznuje zprostfedkovani informaci o produktech, cenach i1 mistech prodeje cilovym
zakaznikim, obchodnim partnerim 1 stakeholderim. Propagace je znama také
pod pojmem komunika¢ni mix, a jak bude v praci rozebrano dale, kromé reklamy
zahrnuje také podporu projede, public relations, osobni prodej a direct marketing (Foret,
2012, s. 129).

2.4.1 Komunika¢ni mix

Moderni marketing vyzaduje kromé piipravy kvalitniho produktu, atraktivni ceny
a zptistupnéni cilovym zakaznikiim také komunikaci se stavajicimi 1 budoucimi

zakazniky. Kvalitni komunikace je kli¢ovou zélezitosti pro budovani a udrZzovani vztahti
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se zakazniky a jeji dikladné pfipraveny obsah by mél zapadat do celkové obchodni

strategie firmy (Kotler, 2007, s. 809).

V soucasné dob¢ jsou k zajisténi kvalitni a u¢inné komunikace firmami ¢asto vyuzivany
reklamni agentury, odbornici na podporu prodeje, specialisté na direct marketing a PR
firmy budujici image firmy. Tyto externi pracovnici pomdhaji firmé se zasadnimi
otazkami, jakym zptisobem komunikovat a kolik prostfedkii vynalozit na jednotlivé druhy
komunikace tak, aby veSkeré snahy o komunikaci byly konzistentni a spolecné tvotily

koordinovany komunikaéni program (Kotler, 2007, s. 809).

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.4 Marketingovy mix, celkovy komunikacni mix se
sklada z reklamy, podpory projede, public relations, osobniho prodeje a direct marketingu
(viz Obr. 2). Tyto prvky lze rozd¢lit na dvé zakladni kategorie: nadlinkové a podlinkové.
Rozdil mezi témito dvéma kategoriemi spociva ve vyuzivani a vydajich za sdé€lovaci
prostiedky, pfi¢emz nadlinkové nastroje jsou obvykle zatizeny vysokymi finan¢nimi
¢astkami, které jsou za poskytnuti prostoru vyplaceny majiteltim sdélovacich prostredk.
Naopak podlinkové nastroje, které jsou v souc¢asné dobé vyuZivany stale hojnégji, ke své
funkci tradi¢ni sdé€lovaci prostfedky nepotiebuji a Setii tudiz vydaje za jejich uzivani.
Do kategorie nadlinkovych sdélovacich prosttedk je fazena reklama, mezi podlinkové
sdélovaci prosttedky pak podpora prodeje, osobni prodej, public relations a direct
marketing (Foret, 2012, s. 129).

Direct
marketing

KOMUNIKACNI
MIX

Osobni
prodej

Obr. 2: Komunika¢ni mix (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Reklama

Reklama je chapana jako placena a jednostrannd forma neosobni prezentace zboZzi
asluzeb mifena na velké mnozstvi osob a je nejstarSim a nejznaméjSim druhem
propagace. Tato slozka komunika¢niho mixu je v kazdodennim Zzivoté nejviditelngjsi,
jelikoz jejim cilem je byt co nejvice na o€ich a pozorovatele urcitym zptisobem co nejvice
zaujmout. Jejim cilem je ptedat Gcelové zpracované sdéleni adresované stavajicim
| potencidlnim zakaznikim, a to prostfednictvim riznych médii. A pravé podle typu
vyuzivaného média byva reklama obvykle d€lena na tiskovou, rozhlasovou, televizni,
venkovni, pohyblivou atd. (Kotler, 2007, s. 809, Foret, 2012, s. 130, Zamazalova, 2010,
S. 262).

Podpora prodeje

Jako podpora prodeje jsou oznacovany kratkodobé komunika¢ni stimuly, jejichZ cilem
je povzbuzeni nakupu ¢i prodeje vyrobku nebo sluzby. V soucasnosti dochazi vzhledem
k rostouci konkurenci na trhu a obtizné diferenciaci produktu k nartstu vyznamu podpory
projede a s nim spojenych rostoucich vydaji za ni. Cilem podpory prodeje je zvySeni
atraktivity a dostupnosti produktu pro zakazniky a z nich plynouciho zvySeni prodeje.
Podpora prodeje spoc¢iva vétsinou v poskytnuti produktu ¢i jeho vzorku zdarma nebo
se slevou, jedna se tudiz o finan¢né€ narocnou formu propagace, kterou je mozné vyuzivat
pouze kratkodob&. Obecné je mozné fici, Ze tento prvek komunikacniho mixu
je vyuzitelny zejména ve fazi zavadéni produktu nebo naopak v jeho upadku (Kotler,
2007, s. 809, Foret, 2012, s. 130-131, Zamazalova, 2010, s. 270).

Public relations

Public relations zahrnuji budovani dobrych vztahd s rozlicnymi cilovymi skupinami
aimage firmy prostiednictvim piiznivé publicity a vyvraceni fam a udalosti, které by
mohly firmu stavét do neptiznivého svétla. V praxi jde o budovani dobrého jména firmy,
které¢ je predevSim ve vétSich podnicich zajisStovano dedikovanym tutvarem public
relations (PR). Tato forma komunikace ma dv¢ roviny: s vritrnim a S vnéjsim prostiedim
firmy. V ramci vnitini komunikace je snahou puisobit na vlastni zaméstnance takovym
zpusobem, aby se ztotoziovali Scili a strategii firmy a o firmé smysleli a hovofili
v soukromi i na vefejnosti pozitivné. Cilem komunikace s vnéj$im prostiedim je

budovani dobrych vztahll s okolim firmy, tedy s obyvateli okoli, administrativnimi
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organy, mistnimi kulturnimi, socidlnimi a sportovnimi organizacemi, tiskem, rozhlasem
atd. Mezi klicové Cinnosti PR patfi zejména poradani tiskovych konferenci, prace
Snovinafi a sponzorovani ruznych sportovnich, kulturnich ¢i socialnich akci (Kotler,

2007, s. 809, Foret, 2012, s. 131-132).
Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace produktu provadéna prodejcem spolecnosti, jejimz
ucelem je prodej a soucasné budovani vztahli se zdkaznikem. Na rozdil od reklamy, ktera
je orientovana ploSn¢ na Siroké spektrum zakaznikii, je osobni prodej zaméfen na
kvalifikované potencialni zdkazniky a vyuziva se proto zejména na primyslovych,
pripadné spotiebnich, trzich. Osobni prodej vyuziva potencialu osobniho setkani prodejce
a zakaznika tvafi v tvar, pficemz velmi dulezitad je zde osobnost prodejce, tedy jeho
chovani a vystupovani, profesionalita, znalost psychologického plisobeni na zdkaznika,
divéryhodny vzhled a v neposledni fadé¢ také znalost nabizeného produktu. K nespornym
vyhodam této formy komunikace se zakaznikem patii vzhledem k osobnimu kontaktu
moznost bezprostfedné reagovat na jeho chovani, prohlubovani obchodnich vztahii
od prosté realizace prodeje az k piatelstvi, budovani databaze stalych zakaznikt
umoziujici udrzovani kontakti a vyuzivani psychologickych postupti ovliviiovani
zakaznikovych potfeb a pozadavkd (Kotler, 2007, s. 809, Foret, 2012, s. 133,
Zamazalova, 2010, s. 275).

Direct marketing

Ptimé spojeni s konkrétnimi zékazniky prostfednictvim e-mailu, telefonu nebo posty
pti direct marketingu ma za cil vyvolani okamzité reakce zadkaznika zakonéené nakupem
produktu. Specifikem direct marketingu je jeho co nejpiesnéjsi zacileni na predem
definovany segment trhu, diky kterému neni zbyte¢né oslovovana $iroka vetejnost, ale
pouze zakaznici, pro které by mohla byt nabidka potencialné lakava. Vyhodou tohoto
typu komunikace, plynouci zjeji interaktivnosti, je bezesporu moznost evidovat
a vyhodnocovat uspésnost akce tim, Ze se srovna pocet oslovenych zakaznikt s poctem
zakaznikd, ktefi na nabidku reagovali, pfipadné nakup piimo realizovali. V rdmci direct
marketingu jsou pouzivany zejména letdky vhazované ptimo do posStovnich schranek,
elektronicky zasilané nabidky ¢i katalogy a telefonicky marketing (Kotler, 2007, s. 809,
Foret, 2012, s. 134, Zamazalova, 2010, s. 276).
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2.5 Internetovy marketing

K rozmachu internetu a jeho rozsitovani do béznych domécnosti doslo v devadesatych
letech minulého stoleti a zhruba do stejné doby je mozné datovat také vznik internetového
marketingu. Internetova reklama se zacala objevovat v roce 1994 a navzdory pomérné
omezené dostupnosti internetu si jiz tehdy néktefi marketéii uvédomovali jeji obrovsky

potencial (Janouch, 2014, s. 15).

Postupné se dostupnost internetu a technickych moznosti zvySovala a firmy proto zacaly
postupné zakladat webové stranky slouzici k prezentaci jejich produkti. Webové stranky
puvodné¢ zacaly nahrazovat tisténé brozury, poté katalogy, a nakonec nékteré firmy
ptesidlily s podnikanim ¢aste¢né ¢i vyhradné na internet a zfidily si e-shopy umoziujici

zakazniktim nakupovat své produkty takika odkudkoliv (Janouch, 2014, s. 15).

Spolu srozvojem techniky dochazelo diky zdokonalovani multimédii, vzniku
newsletter,, bannerové reklamy apod. ke kompletni pifeméné marketingu tak, jak byl

znamy do té doby a vznikl tak internetovy marketing (Janouch, 2014, s. 15).

Internet je mozné vedle tisku, televize ¢i rozhlasu chapat jako dalsi novy typ média, avSak
je nutné si uvédomit, ze ma vici t€émto tradicnim médiim ¢im dél vice nadfazenéjsi pozici,
nebot’ nabizi jejich obsah v online formé¢, a tedy dostupny takika kdykoliv a kdekoliv.
Diky internetu dnes vznikaji vedle novych trhil i celé nové virtudlni reality a velikost jeho
globalniho vlivu je podloZena stale se zvySujicimi reklamnimi investicemi (Zamazalova,

2010, s. 432).

Mezi ditvody, pro€ internet oblibou a vlivem piedbiha ostatni tradicni média, lze zatadit
jeho nadregiondlnost, kdy presahuje bézné hranice, at’ uz geografické ¢i kulturni,
moznost individualizace obsahu sdéleni dle konkrétniho piijemce nebo obousmérnost
komunikace, kdy je ptijemce sd€leni schopen prostiednictvim komentaie ¢i e-mailu
jednoduSe publikovat svou reakci. V soucasnosti je internet vSeobecné dostupnym
médiem, které nabizi mnoho funkeci pfi relativné nizkych nakladech (Zamazalova, 2010,

5. 432).

Vedle veskerych vyhod, které prostfedi internetu nabizi, je vSak nutné zminit i nevyhody,
které je nezbytné akceptovat. ACkoliv penetrace internetu v populaci stale roste, je zde

stale patrny rozdil mezi béZnou a internetovou populaci, klesajici u¢innost béZznych online
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reklamnich formath, stdle se zvySujici legislativni bariéry apod. (Zamazalova, 2010,

s. 432).

2.5.1 Marketingova komunikace na internetu

Marketingova komunikace na internetu neprobihd pouze prostiednictvim webovych
stranek a bannerovou reklamou, nybrz komplexnimi marketingovymi sluzbami, které
jsou realizovany v prostiedi internetu. K témto sluzbam mohou byt kromé webovych
stranek a e-mailii fazeny také aktualné¢ hojn¢ vyuzivané online konference, diskuzni

skupiny, Instant Messaging, audio/video streaming a jiné (Zamazalova, 2010, s. 431).

Mezi zékladni formy marketingové komunikace na internetu tak patii:

e WWW stranky,
e e-shopy,

e e-maily,

e socialni sité,

e diskuzni fora,

e Dblogy atd. (Janouch, 2014, s. 25).

Skrze tyto komunikacni formy je mozné se zdkazniky komunikovat prostfednictvim
riznych nastrojl, kterymi jsou podobné jako u bézného komunika¢niho mixu reklama,

podpora prodeje, udalosti, public relations a direct marketing (Janouch, 2014, s. 26).
Reklama

Do reklamy patii PPC (Pay-Per-Click), tedy platba za proklik, spocivajici v platbé
za zvetejnéni reklamniho sdéleni, kterd se odviji od poctu uzivateli, ktefi na sdéleni
Klikli, PPA (Pay-per-action), tedy platba za akci, kdy zadavatel plati za reklamni sdéleni
¢astku odvijejici se od poctu stanovenych akci provedenych zékazniky, plosnd reklama

a zapisy do katalogui. (Janouch, 2014, s. 26, MediaGuru, 2018).
Podpora prodeje

K podpote prodeje jsou fazeny pobidky k nakupu (online soutéze, slevy, kupony apod.)

a partnerské a vérnostni programy (Janouch, 2014, s. 26).
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Udalosti

Dalsim nastrojem internetové marketingové komunikace jsou udalosti realizované online

(Janouch, 2014, s. 26).
Public relations

Mezi internetové public relations jsou tazeny noviny, zprdavy a clanky zabyvajici se
problematikou riznych témat (Janouch, 2014, s. 26).

K nespornym vyhodam internetové marketingové komunikace patii oproti offline
marketingu nesporn¢ snazsi monitorovani a méreni rozlicnych parametrii, pficemz
vystupem je vetsi mnozstvi kvalitnéjSich dat, dostupnost 24 hodin 7 dni v tydnu, nebot’
marketing na internetu probiha nepietrzité, komplexnost, kdy je mozné zakazniky oslovit
nékolika zpusoby najednou, moznost individudlniho pristupu na zakladé zakaznikovych
pfedpokladanych preferencich a dynamicky obsah, tedy moznost neustile ménit

a prizptisobovat nabidku (Janouch, 2014, s. 17).

Jak bylo zminéno v pfedchozim odstavci, velkou vyhodou marketingu na internetu je
moznost individudlniho pfistupu Kk zakaznikim, tedy diferencovanad customizace.
Postupné se tak opousti cileni na celé segmenty zdkaznikli a na B2B 1 B2C trzich se
prechézi k individualizovanému marketingu. Diky pokroku komunikaénich technologii
a novych moznostech ziskavani a shromazd’ovani informaci o zdkaznicich a obchodnich
partnerech maji firmy moznosti individualizovat své vyrobky, sluzby, zpravy 1 média

(Kotler, 2007, s. 180, (Janouch, 2014, s. 17).

Firmy vyuZivajici diferencovanou customizaci respektuji rozdilné potieby a preference
konkrétniho zédkaznika a ptizplisobuji mu nejen své produkty, ale 1 zpisob komunikace.
Vedle diferencované customizace je vyuzivana také masova customizace, kdy si zdkaznik
muze sestavit specificky produkt ze standardné nabizenych komponent a masova
personalizace, kdy je zékaznik sice osloven individudlné, ale je mu nabizen standardni

nediferencovany produkt (Janouch, 2014, s. 18).

Diferencovany pfistup neni mozné realizovat bez systému, ktery by umozZnoval
shromaZd’'ovani relevantnich dat o zakaznicich, jako jsou preference, poZadavky, nazory
na produkty. Jako tento systém slouzi CRM (Customer Relationship Management),

do které¢ho se automaticky ¢i ruén€ zanaseji veskera potfebna data o zakaznicich, jako
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jsou telefonické hovory, e-mailova komunikace, nakupy, reklamace, osobni setkani,
fakturace, upominky apod. Data uchovavand v CRM je nutné prubézné zpracovavat
a aktualizovat, aby bylo mozné na jejich zakladé zékazniky identifikovat a analyzovat

a plné tak vyuzit jejich potencial (Kotler, 2007, s. 182, Janouch, 2014, s. 19).

2.5.2 Cile marketingové komunikace na internetu

Vzhledem Kk Sirokému spektru moznosti, které marketingova komunikace na internetu
nabizi, muze sledovat celou fadu moznych cilti. Tyto cile Ize rozd¢lit dle sméru

komunikace, a to smerem k zdkaznikovi a smérem od zdakaznika (Janouch, 2014, s. 27).
Ve sméru k zdkaznikovi jsou definovany 4 nasledujici okruhy cilt:

e informovat,

e ovliviiovat,

e piimét k akci a

e udrZovat vztah (Janouch, 2014, s. 27).

Cile ve sméru od zakaznika je pak mozné shrnout do 3 nasledujicich okruht:

¢ informace vztahujici se k ndkupu,
¢ informace o potiebach, pozadavcich, spokojenosti atd.

e informace o vlastnim zakaznikovi (Janouch, 2014, s. 27).

Mezi cile internetové marketingové komunikace na internetu patii piirozené také
generovani novych potencidlnich zakaznikd, oznaCované terminem Lead Generation.
Mezi tyto zadkazniky (Leads) je moZné zahrnout osoby spliiujici urcité parametry
a predpoklady, které napovidaji, ze Lead by mohl mit zajem o koupit produktu (Janouch,
2014, s. 27).

Internetovy marketing umoziuje mnozstvi prilezitosti, jak tyto Leads generovat a také
velké mnozstvim aktivit, které napomahaji vyprodukovani informaci, dle kterych je pak
potencialniho zakaznika identifikovat, ptipadné pfimo podnitit jeho zajem o produkt.
Vzniklé Leads je pak nezbytné tiidit a filtrovat tak, aby tyto podklady byly dostatecné
kvalitni a obchodni zastupci, manazefi, zaméstnanci vyvoje a servisu s nimi mohli snadno

pracovat (Janouch, 2014, s. 27).
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Leads, které jsou vySe zminénymi zaméstnanci ohodnoceni jako vysoce relevantni, ma
pak vyznam zaradit do projektl ,,Lead nurturing* (ziveni podnétit). Cilem téchto projektt
je smysluplna komunikace se zakazniky, ktefi maji nebo by potencialné mohli mit zajem
o produkty, a to prostfednictvim e-mailu, telefonu, dotaznikii nebo webovych seminaii.
Povzbuzovani zékaznik ke koupi produktu timto zplisobem ma smysl predevsim ve sféie
B2B, nebot’ ti jsou Casto pfedem obeznameni s produkty v dané sféfe (Janouch, 2014,
s. 27-28).

2.6 B2B prostredi

Trh Business-to-business (B2B), neboli trh organizaci, je tvofen veskerymi organizacemi,
které nakupuji vyrobky ¢i sluzby za ucelem pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobku a sluzeb.
Jinymi slovy se tak obecné jednd o obchodni vztahy mezi dodavatelem a odbératelem,
ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani, ve kterém vSak nefiguruje

koncovy zakaznik (Kotler, 2007, s. 362, Chlebovsky, 2010, s. 9).

K rozliseni typt trhi na B2B a B2C (Business-to-customer) doslo v asi v prvni poloviné
80. let, tedy v dob¢, kdy dochazelo k rozmachu marketingu a kdy bylo zjevné, ze kazdy
z téchto trhl vyzaduje jiny zpasob pristupu k zdkaznikiim. Ptes tyto rozdily se si oba trhy
do jist¢ miry vzijemné podobaji, nebot” v obou ptipadech se jedna o osoby, které
prostiednictvim nakupt uspokojuji své potieby. Hlavni rozdily pak tkvi ve struktufe trhu
a poptavce, v typech rozhodnuti, povaze nadkupni jednotky a vlastnim rozhodovacim

procesu (Kotler, 2007, s. 363, Kotler, 2013, s. 221).
K nejtypictéjsim vlastnostem B2B trhtl, kterymi se odlisuji od trhti B2C, patfi:

e urceni hodnoty vyrobkii na zakladé podminek ve spotiebé,

e omezeny pocet zdkaznikii vyzadujici individualni pfistup, personalizaci
a individualné upravené vyrobky 1 ceny,

e hlubsi vztahy s ucastniky hodnotového fetézce,

e slozity a dlouhotrvajici prodejni proces, ktery zahrnuje celou fadu subjekti
ovliviiyjicich ndkupni rozhodovani,

e prodejni Cinnost orientovdna na ,key account management“, tedy spravu
klicovych zakazniki,

e mensi pocet zdkaznikll ve srovnani se spotiebitelskym trhem a vétsi obrat,
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poptavka odvozena od poptavky na spotiebitelském trhu,

nizka cenova pruznost,

tymovy charakter rozhodovani o nédkupu,

kvalifikované rozhodovani o nakupu a pravdépodobnost mimoekonomickych
vliva,

niz8i vydaje na marketingové pruizkumy (Chlebovsky, 2010, s. 15).

Trhy v prostiedi B2B lze rozdélit na dva zakladny typy:

Horizontalni: typ trhu, kde dodavatel spolupracuje se zakazniky z riiznych
odvétvi, obvykle v oblasti sluzeb.

Vertikalni: typ trhu, u kterého mé dodavatel zakazniky zpouze uzce

definovaného odvétvi (Kotler, 2013, s. 221).

Dal$im rozdélenim B2B trhii miize byt déleni dle poctu a dominance dostupnych

dodavatelu a odbératelt na trhu:

Trhy s dominanci zakazniki: jedna se o trh, na kterém je jen nékolik velkych
zakazniki, ktefi diktuji jeho vyvojovy trend, pricemz dodavateli jsou obvykle
malé subjekty.

Trh's dominanci dodavateli: jedna se o protiklad ptedchoziho typu, kdy nékolik
globalnich dodavatela ovliviiuje vyvojové trendy.

Neutralni trhy: nejobvyklejsi typ trhu, kdy ani dodavatelé ani odbératelé nemayji

dominantni postaveni (Kotler, 2013, s. 221).

B2B trh svou velikosti zna¢né prevySuje trh B2C, nebot’ vétsi na firem se zaméfuje na

prodej jinym firmam a objem jejich trzeb znaéné prevysuje trzby z prodeje spotiebitelim.

Tyto trzby jsou tak vysoké z diivodu, Ze jednotlivé soucasti finalnich spotiebnich

produkti musi byt pfed prodejem koncovému zékaznikovi mnohokrat koupeny,

zpracovany a znovu prodany (Kotler, 2007, s. 363).

Jak jiz bylo zminéno, rozhodovani o nakupu na B2B trzich ma tymovy charakter. Tato

rozhodovéni jsou provadéna nakupnimi centry, kterd zahrnuji veskeré osoby a jednotky,

které se uiastni rozhodovaciho procesu firmy. Cleny téchto nakupnich center 1ze rozdélit

do nasledujicich roli (Kotler, 2007, s. 370):
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e uzivatelé: clenové organizace, kteti budou dany vyrobek ¢i sluzbu piimo uzivat
—nékup jimi byva Casto iniciovan a z toho diivodu i definuji specifikace produktu,

e ovliviiovatelé: obvykle technicti pracovnici, ktefi ovliviiuji rozhodnuti o nakupu,
pomahaji s definovanim specifikaci a zjist'uji informace podstatné pro hodnoceni
alternativ,

e nakup¢i: osoby s formalni pravomoci rozhodovat o dodavateli a vyjednavat
Clenové vedeni,

e rozhodovatelé: osoby s formalni i neformalni pravomoci vybirat ¢i schvalovat
dodavatele, pii rutinnich nakupech plni tuto funkci nakup¢i,

e vratni: lidé kontrolujici tok informaci mezi relevantnimi ¢leny tymu (Kotler,

2007, s. 370).

2.6.1 Marketingova komunikace v B2B prostredi

Na pramyslovych trzich je stejné jako na spotiebnich trzich mozné se setkat s riznymi
typy komunikace. Mezi zakladni formy ¢i postupy komunikace na B2B trzich patii ptimy
marketing, veletrhy a konference, inzerce v odbornych periodicich, tisténé materialy,
online komunikace, podpora prodeje, technicka podpora, PR, image a sponzoring
(Chlebovsky, 2010, s. 47-49).

K pFfimému marketingu je fazen direct mailing, telefonni marketing a pfimy prode;.
Velkou vyhodou je adresnost tohoto zplisobu komunikace, kdy jsou oslovovani piimo

vybrani zékaznici (Chlebovsky, 2010, s. 47).

Ugast na vystavach, konferencich, veletrzich a technickych workshopech maze byt
jak aktivni, tak pasivni, dilezité je vSak pravidelny kontakt se zdkazniky z cilovych

segmentd (Chlebovsky, 2010, s. 47).

V B2B neni pfili$ efektivni komunikace skrze masové sd€lovaci prostfedky, mnohem

v

ucinnéjsi je inzerce v odbornych periodicich (Chlebovsky, 2010, s. 47).

Tisténé materialy jsou i pfes soucasnou digitalizaci mezi zékazniky stale oblibené. Jejich
vyhodou je krom¢ hmatatelnosti také moZnost zapiisobit na zakaznika kvalitou provedeni

a grafickym designem (Chlebovsky, 2010, s. 48).
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V dnesni dob¢ stale nartsta vyuziti komunikace v prostitedi online, kde je mozné
vyuzivat online internetovych prezentaci a katalogli, webindit, internetovych stranek

zaméienych na zakaznickou podporu atd. (Chlebovsky, 2010, s. 48).

| v B2B prostiedi se vyuziva podpora prodeje, jejiz cilem je kratkodobé zvySeni prodeje
urcitého produktu docasnou zménou vztahu jeho ceny a hodnoty (Chlebovsky, 2010,
S. 48).

Zajisténi technické a zakaznické podpory zavisi na typu podnikani, struktuie a velikosti
firmy a nabizenych produktech a sluzbach (Chlebovsky, 2010, s. 49).

Cilem PR je budovani povédomi o firm¢, jejich produktech a znackach a utvareni
pozitivni image u vefejnosti tak, aby bylo podporovano vzajemné pochopeni a soulad

mezi firmou a jejim okolim (Chlebovsky, 2010, s. 49).

Sponzoring byva vniman jako samostatny nastroj marketingové komunikace, obvykle
podlozen smlouvou, ve které se jedna strana zavazuje poskytnout finan¢ni zajisténi

a druha ji poskytuje moznost skrze ni komunikovat s okolim (Chlebovsky, 2010, s. 50).

2.6.2 Internetovy marketing pro B2B prostiedi

Marketing zaméteny na firemni zakazniky (B2B) se do znaéné miry odliSuje
od marketingu cileného na koncové zakazniky (B2C) a to predevsim kvuli jinému
zpusobu rozhodovani ve firmach, kde finalni rozhodnuti zavisi na vice lidech (Janouch,

2014, s. 22).

Dtlezitym prvkem v B2B prostfedi je budovani diivéry mezi dodavatelem a zdkaznikem.
Tato duvéra je sice ziskdvana pomalu, ale pokud se ukaze jako opodstatnénd, ma
dlouhodoby tucinek. Jelikoz se pak ob¢ jednajici strany dobie znaji, jsou ochotny
navzajem akceptovat obCasné nedostatky, které tak vztah vétSinou nepoznamenaji

(Janouch, 2014, s. 23).

Duvéru je nezbytné budovat jiz ve fazi ziskdvani zakaznika a z marketingového pohledu
k tomu napomahaji zejména kvalitni webové stranky optimalizované pro vyhledavace,
dostupné ¢lanky, zpravy, ptipadové studie a vyukové materidly a dale pak vertikdlni

odkazy mezi firmami v dodavatelském fetézci. Se stavajicimi zékazniky je pak
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V internetovém prostfedi nezbytné vztahy rozvijet naptiklad pomoci uzavienych blogt

a diskuzi (Janouch, 2014, s. 24).

Nejen v B2C je rozhodovani zakazniki ovliviiovano znackou, ktera rovnéz napomaha
pii budovani divéry. Znacka ma dilezité misto ve vnimani kvality také na spotfebnich
trzich. K budovani znacky je mozné kromé offline aktivit, jako jsou vefejna vystoupeni,
ocenéni znacky a odborné konference, vyuzivat rizné typy online marketingovych

nastroju, kterymi mohou byt napiiklad online poradny, mobilni aplikace atd. (Janouch,
2014, s. 23).

S budovanim divéry také souvisi komunikace, ktera ma velky vliv nejen na samotny
prodej, ale také na ziskavani novych zakaznikd. Nebot’ hlavni zasadou v komunikaci mezi
firmami je, aby spolu konverzovaly stale stejné osoby, musi byt komunikace vedena
konkrétni osobou s jasné definovanou funkei. Tato komunikace mize byt vedena nejen
telefonicky nebo e-mailem, ale také prostiednictvim odborné zamétenych blogu, aktualit
¢i dotaznikd, kde maji zakaznici moznost reagovat dotazy, pfipominkami a napady

(Janouch, 2014, s. 23).

V internetové komunikaci v B2B jsou velmi dilezitym prostfedkem webové stranky.
Obsah webovych stranek firmy by mél byt urcen Sirokému spektru osob — od technikti
po manazery, a proto na nich musi byt dostupné veskeré relevantni informace o firmeé
obecné 1 o jejich produktech. Zakaznici tedy hledaji jak ekonomické, tak technické
informace a Casto nevyuzivaji jen velké vyhledavace (napt. Seznam, Google), ale také
mensi a specializované vyhledavace. Oproti B2C se jejich vyhledavani liSi zejména
v délce dotazl a jejich specificnosti. A pravé kvili zminénym faktorim je vhodné se
u webovych stranek zaméfit na jejich optimalizaci pro vyhleddavace a PPC reklamu

(Janouch, 2014, s. 22).

K zjistovani informaci o firmé a jejich produktech vSak zakaznici nevyuzivaji jen
vyhled4vace a firemni webové stranky, ale ¢tou také velmi odborné ¢lanky a sleduji
zpravy a novinky z daného segmentu, a proto je vhodné definovat a najit izkou komunitu
0sob zajimajici se o danou problematiku. V B2B neni stéZejni pocet navstév webovych
stranek, ale pravé vytipovani a osloveni komunity, kterd se podili na konecnych

nakupnich rozhodnutich (Janouch, 2014, s. 22).
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Na B2B trzich je vyhodné dat zadkaznikiim moznost se vzdélavat a poskytovat jim tak
odborné navody, popisy, ukazovat trendy a moznosti feseni jejich problému. K tomuto
vzdélavani je mozné vyuzit pofadani odborné zameétfenych webinari, poskytovani
piipadovych studii o produktech firmy nebo vytvafeni pravidelnych newslettera
obsahujicich informace o firm¢, trendech odvétvi i specificich novych produkti (Janouch,

2014, s. 23).

2.7 Socialni média

Socialni média jsou souhrnem technickych nastroji a platforem, mezi které patii socialni
sité, online komunity a jiné sit¢, které umoziuji sdileni videa a obrazk, a to bez nutnosti

instalovat jakykoliv software (Frey, 2011, s. 47).

Pojem socidlni média nezahrnuje pouze nejznaméjsi Facebook a YouTube, ale velké
mnozstvi platforem, které maji Sirokou Skalu ucelt a funkci. Socialni média tak lze
obecné rozd¢lit na nastroje publikacéni, sdileci, diskuzni, livecastové a virtudlni svéty

a socialni sité (viz Obr. 3) (Frey, 2011, s. 47).
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Obr. 3: Rozdéleni socialnich médii (Ptevzato z: Frey, 2011, s. 48)
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Vliv a vyuziti sociadlnich médii v marketingu na B2B trzich stdle nartista, a proto na né
bude zamétena podstatna ¢ast této diplomové prace. V nasledujici kapitole budou socidlni
média charakterizovdna, bude strucn¢ popsana jejich historie, zhodnocena jejich
vyuzitelnost v B2B, a déale budou popsany nejvyuzivanéjsi typy socialnich siti v B2B

a analyzovany moznosti vyhodnocovani jejich a¢innosti.

2.7.1 Socialni sité

Jako socialni sit¢ mohou byt rozumény webové stranky, na kterych spole¢né komunikuje
urcitd skupina osob, pficemz jejich komunikace je pln€ zavisla na internetovém pfipojeni.
Jednotlivi uzivatelé jsou mezi sebou vzajemné propojeni né¢jakou vazbou, kterou mize
byt pratelstvi, studium, prace, zaliba, prestiz atd. Tyto komunity si spolu sdileji
informace, vyménuji zpravy a piipadné i spolupracuji na spoleénych aktivitach (IBM

Community, 2011, Encyclopedia Britannica, 2018).

Socialni sit¢ poskytuji svym uzivatelim moznost sdilet rizné typy obsaht rychle,
efektivné a v realném ¢ase. Moznost sdilet v realném Case fotky, videa, nazory a udalosti
se stale vyviji a je natolik populdrni, Ze je vyuzivana nejen v osobnich vztazich uzivateld,
ale také k podpofe obchodu a podnikéni. Firmy, které zatadily socialni sit€¢ do své
marketingové strategie, ¢asto pozoruji kvantifikovatelné vysledky tohoto kroku (The

Balance Small Business, 2018).

2.7.2 Historie vzniku socialnich siti

Prvni webovou strankou, kterou je mozné¢ povaZovat za socidlni sit, byla stranka
SixDegrees.com zalozena v roce 1997, ktera umoznovala vytvafeni osobni profill
a propojovani s profily pfatel. S rozmachem internetu pak doSlo k oblibé riistu blogt,
které Citateliom umoznovaly jak komunikovat s autorem, tak s ostatnimi ¢tenaii (Boyd,
D., & Ellison, N., 2008).

V roce 2000 mélo k internetu ptistup okolo 100 milioni lidi po celém svété a traveni Casu
online se stalo pomérné béZnou soucasti zivota. Roku 2003 byla zalozena stranka
MySpace, ktera se stala velmi populdrni, bylo mozné na ni zakladat profily, a to jak

osobni, tak napf. hudebnich skupin. Dal$i webovou strankou, kterd se podilela
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na rozmachu socialnich siti, byl LinkedlIn, jehoz popularita nartsta dodnes (Interesting
Engineering, 2018).

V roce 2004 pak byl Markem Zuckerbergem zalozen Facebook, ktery se zahy stal
gigantem ve svété socialnich siti a dodnes je nejrozsifenéjSi socialni siti s vice
nez miliardou uzivatela (Interesting Engineering, 2018).

Obliba posilani zprav a SMS pak v roce 2006 inspirovala Jack Dorseyho, Bize Stonea,

Noaha Glasse a Evana Williamse Kk vytvofeni Twitteru, ktery umoznuje uZzivatelim

publikovat tzv. tweety majici max. 140 znaku (Interesting Engineering, 2018).

S rozvojem technologii a s nim spojenym zvySenim kvality fotoaparatli na mobilnich
telefonech doslo po roce 2010 k vytvafeni a narustu obliby siti, prostfednictvim kterych
bylo mozné sdilet fotografie, jako naptiklad Flickr, Photobucket nebo Instagram

(Interesting Engineering, 2018).

V dnesni dobé zahrnuji socialni média tisice riznych platforem, pticemz nékteré jsou

oblibenéjsi nez jiné, a presto vSechny slouzi ke stejnému tucelu: komunikovat.

2.7.3 Druhy socialnich siti

Nejvyuzivangj$im délenim socidlnich siti je rozdéleni do dvou skupin, a to na osobni

a profesni.

e Osobni socialni sité

K osobnim socidlnim sitim patii veSkeré webové stranky, na kterych mohou lidé
publikovat vlastni obsah, nazory, fotky atd. K témto sitim patii napt. Facebook,
MySpace, Twitter nebo Google +. Osobni socidlni sit¢ mohou byt dale rozdéleny mezi
profilové zaloZené, obsahové zalozené a mikro-blogovaci sité (Internet a vSe kolem néj,

2013).
K socialnim sitim, jejichZ stézejnim prvkem jsou profily jednotlivych uZivatell, patii
napt. Facebook. Tyto sit¢ umoziuji kazdému uzivateli sdilet na svém profilu libovolny

obsah; nazory, fotky, videa, Clanky apod. a tento obsah ostatnich uZzivatell také

komentovat a sdilet (Internet a vSe kolem n¢j, 2013).
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Obsahové zalozené socialni sit¢ se orientuji vzdy na sdileni jedné urcité formy obsahu.
K témto socialnim sitim patfi napt. YouTube (sdileni videi), Instagram (sdileni fotek)
nebo last.fm (sdileni hudby). Tyto sité je mozné vyuzivat jak aktivné, tedy nahravanim
vlastniho obsahu, tak i1 pasivné, a tudiz jen shlizet dostupny obsah (Internet a vSe kolem

n&j, 2013).

Dalsim typem jsou mikro-blogy, mezi které 1ze zatadit napt. Twitter. Ty umoziuji sdileni

nazoru a jinych kratkych slovnich projevi s ostatnimi uzivateli (Frey, 2011, s. 48).

e Profesni socialni sité

Na rozdil od osobnich socidlnich siti se profesni zamétuji na pracovni oblast zivota. Sdili
se na nich nejen pracovni nabidka a poptavka, ale také rizny vzdé€lavaci obsah, jako
odborné ¢lanky, pozvanky na konference ¢i informace o novych sluzbach ¢i produktech
na daném trhu. Mezi tyto sité patfi napt. LinkedIn, ktery se zaméfuje na budovani
pracovnich kontaktdi. UZivatelé v roli zaméstnanci se mohou prostfednictvim téchto
webovych stranek snadnéji dostat k informacich o pracovnich nabidkdch a svych
potencidlni zaméstnavatelich, zaméstnavatelé, ¢i tzv. headhunteti na nich mohou naopak

vyhledavat pracovni silu nebo nové obchodni partnery (Jak na Internet, 2018).

Na obréazku nize (Obr. 4) je zobrazena ¢etnost vyuzivani jednotlivych socidlnich siti pro

marketingové ucely.
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Obr. 4: Cetnost vyuzivani socialni siti pro marketingové ti¢ely (Upraveno dle: MarketingProfs, 2018)
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Jelikoz je diplomova prace zaméiena predevsim na problematiku socialnich siti v B2B
sféte, bude nasledovat charakteristika socialnich siti, které mohou byt vyuzity v rdmci
marketingu na B2B trzich. Vzhledem ktomu, Ze navrhova cast bude orientovana
piredevsim na socialni sit’ LinkedIn, bude tato sit’ popsana nejpodrobnéji. Déle bude
nasledovat struéné uvedeni do problematiky jinych socialnich siti, tedy Facebooku,

YouTube a Instagramu.

e LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’ zaméfena na byznys, majici v souc¢asné dob¢ vice nez 546 milionti
¢lenti z 200 zemi celého svéta. Stranky jsou dostupné ve 24 svétovych jazycich véetné

¢estiny (About LinkedIn, 2018).

Tato webova stranka byla spusténa v kvétnu 2003 a umoznuje zdarma sestaveni
a zvetejnéni svého nebo firemniho profilu. LinkedlIn, stejné jako Facebook, umoziuje
riznym skupinam lidi byt ve spojeni, ov§em v ramci profesnich a formalnich vazeb. Jeho
cilem je usnadnit profesionaliim z rtiznych oblasti propojeni a pomoci jim tak rozvijet se
ve své kariéte a mit pfistup k novym piilezitostem (Frey, 2011, s. 48, About LinkedIn,
2018).

Svym registrovanym uzivatelim umoznuje LinkedIn hledat nové pracovni kontakty,
zobrazovat si nabidky prace, ucastnit se odbornych diskuzi, sdilet vysledky svych
projekti apod. Profily si na LinkedIn mohou vytvéfet nejen osoby, ale také spolecnosti,
které ziskavaji prostfednictvim tohoto webu nejen nové kontakty na zakazniky

w7

vefejnosti (Frey, 2011, s. 48).

Zaklad celého socidlni sité LinkedIn je napojen na osobni profily a spojeni, které mezi
sebou uzivatelé vytvareji. Kazdy profil je obsahuje fotografii (profilovou a fotografii
v zéhlavi), informace o aktualni pracovni pozici a kratky popis osoby s dirazem

na aktualni pracovni funkci (LinkedIn, 2018).

Dulezitou ¢asti profilu je také sekce s pracovnimi zkuSenostmi, kterd umoZznuje uvést
nazev firmy, roky, ve kterych byla dané pozice aktualni a popis zodpoveédnosti a ¢innosti,
které pozice vyzadovala. Dalsi sekci osobniho profilu je ,,vzd€lani®, které podobné jako

sekce s pracovnimi Cinnostmi umoziuje uvést nazev instituce, roky a obor studia
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a pripadné i kratky popis zaméteni vzdélani, ¢i abstrakt zaveérecné prace (LinkedIn,

2018).

Osobni profil také obsahuje sekci ,,dovednosti®, kde mize kazdy uzivatel uvést
dovednosti, které ovlada, pricemz ostatni uzivatelé pak mohou potvrzovat, ze dany
uzivatel dovednosti skutecné ovlada. Na profilu je také sekce ,,doporuceni®, které si
mohou uzivatelé vzajemné udélovat na zaklad¢ predchozi pracovni kooperace (LinkedIn,

2018).

Kazdy uzivatel mize na svém profilu zaznamenat také uspéchy, do kterych miize
zahrnout znalost cizich jazykl, absolvované odborné kurzy nebo ziskané jazykové
certifikaty. Posledni ¢asti osobnich profila jsou ,,skupiny“, kde se zobrazuji veskeré

instituce, se kterymi je uzivatel ve spojeni (LinkedIn, 2018).

Firemni profily se od osobnich profili do zna¢né¢ miry odliSuji. Kromé titulnich
fotografii (resp. loga spolecnosti a fotky v zahlavi) obsahuje kazdy firemni profil sekci
S bliz§imi informacemi o spole¢nosti, jako napf. oficidlni webova adresa, kontaktni

adresa, rok zalozeni, velikost firmy a oblast zamé&feni (LinkedIn, 2018).

Profil dale poskytuje sekci s nabidkou volnych pracovnich mist a sekci ,.life*. Vlastnim
obsahem firemniho profilu jsou pak ptispévky, které firma sdili se svym okolim. Témito
pfispévky mohou byt pozvanky na odborné konference a skoleni, informace o novych

produktech ¢i sluzbach ¢i zpravy o externich i internich akcich firmy (LinkedIn, 2018).

Firemni profil miiZze byt zaloZen pouze jiz registrovanym uZivatelem, ktery se tak
automaticky stane jeho spravcem. Nutnym ptedpokladem pro zaloZeni firemniho profilu
je ale také byt zaméstnancem spole¢nosti a mit svou pracovni pozici uvedenou na svém
osobnim profilu. Déle je nezbytné mit pracovni e-mail propojeny s uctem LinkedIn,
pfi¢emZ doména e-mailu musi patfit spolecnosti, nebot’ obecné domény jako napt. Gmail

LinkedIn k tomuto u¢elu neuznava ((LinkedIn, 2018, Brooks, 2013).

Spravci firemniho profilu se zobrazuji pouze tii zalozky: Domd, Statistiky a Oznameni.
Pod zélozkou Domti mtze spravce kontrolovat, jak vidi profil ostatni uzivatel¢, Statistiky
ukazuji celkovou navstévnosti profilu, cetnost proklikli na jednotlivé piispévky a grafy
zobrazujici navstévnost a jeji trendy. U kazd¢ statistiky navic LinkedIn nabizi radu, jak
dosahnout zlepSeni. V zaloZce Oznameni jsou Ctyii pole: Libi se, Komentare, Ptispévky

a Zminky (LinkedIn, 2018).
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Velmi dilezitou casti profilu v prohlizeni spravcem je tlacitko ,,Sledovat, kterym se
k odbéru firemnich novinek a aktualizaci ptihlaSuji ostatni uzivatelé webové stranky

a roz§ifuji tim mezi sebou povédomi o spole¢nosti (LinkedIn, 2018).

Vétsina sluzeb na LinkedIn je zdarma, piesto jsou ale nabizeny piiplatkové sluzby
pfinasejici uzivateli dalsi vyhody. Standardni neplacena verze nabizi zalozeni profilu,
pfidavani novych kontakti a publikovani a sdileni ptispévki. Placena prémiova verze
poskytuje vylepSené moznosti nékterych béznych funkci, ale 1 funkce zcela nové. Témito
novymi funkcemi je napft. InMail, umoziujici poslat zpravu kterémukoliv uzivateli sité
nezavisle na tom, zda je v jeho rozsifené siti kontakti. Majitel prémiové verze ma také
navic dostupné informace o prohlizeni jeho profilu ostatnimi uzivateli — napt. kdo
konkrétné se na stranku dival, jak se na ni dostal a kolik spole¢nych kontakti s danym
uzivatelem sdileji. Placena verze dale nabizi odeslani vice nez péti ,,Pfedstaveni a dale
ziizeni Clenstvi v ,,Open Profile®, které umoziuje hledani uzivatel a dopisovani si s nimi

bez jakychkoliv omezeni (LinkedIn, 2018).

Dulezitou sluzbou, kterou LinkedIn také nabizi je tzv. LinkedIn Ads, ktera umoziuje
vytvéaret reklamy a ty pak umistovat na nejnavstévovangjsi stranky na celém webu. Tyto
reklamy jsou tvoieny obrazkem a textem, soucasti kterého je odkaz na webové stranky
zadavatele. Na rozdil od prémiové verze neni tato sluzba placena pausalné, ale je stanoven
denni limit a cena jednotlivych proklikd a zobrazeni, za které se pak plati (Elad 2011,
Bodnar, Kohen, 2012).

e Facebook

Vzhledem k tomu, ze svij profil na Facebooku ma témét kazdy uzivatel internetu a témét
kazda firma, je nejrozSifencj$i socidlni siti. Sit' ma aktualné 1,49 miliard aktivnich
uzivateld a je pln¢ pielozena do 84 svétovych jazyka (Marketing na Facebooku, 2018).

Na Facebooku je mozné sdilet textové piispévky (tzv. statusy), fotky, videa nebo jiny
interaktivni obsah. Ackoliv je na kazdém profilu mozné nastavit, kdo si jej bude moci
V jakém rozsahu zobrazit, profily firem byvaji standardné oteviené tak, aby si mohl

veskeré informace zobrazit kdokoliv (Facebook, 2018).

Facebook je pro bézné zcela zdarma, nabizi vS§ak mozZnost placené reklamy. U téchto

reklam je moZné nastavit rozpocet (celkovy limit za celou kampan, ¢i denni limit), Casové
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rozmezi, kdy se reklama nemé zobrazovat a cileni dle geografické polohy, pohlavi, véku

¢i rodic¢ovského statusu (PPC Profits, 2018).

e YouTube

YouTube je nejvétsim serverem na sdileni a sledovani videi na svété. Jsou na ném
k dispozici vzdélavaci videa, hudebni klipy, DIY navody, zabavna videa, recepty
na vatreni, zaznamy televiznich potadu, trailery k filmtim, ale 1 riznd amatérska osobni

videa. Videa je mozné hodnotit, komentovat a sdilet (YouTube, 2018).

Stejné jako Facebook poskytuje i YouTube prostor pro placenou reklamu. Téchto reklam
existuje n€kolik raznych typt: reklamy zakomponované do seznamu nabizenych videi,
panel s reklamou zobrazujici se ve spodni ¢asti videa, videoreklama, ktera lze pieskodit
az po péti vtefinach, videoreklama, kterd nelze preskocit nebo reklama s obsahem, ktery

se vaze k videu (YouTube, 2018).

e Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera umoziuje sdileni fotek a videi. Uzivatelé mohou nahrat
fotky nebo video ze svych mobilnich telefont a upravit je pomoci riiznych barevnych
filtrd a animaci. U kazdého profilu je moZné nastavit, zda bude vefejny, a tudiz dostupny
1 pro vSechny neregistrované uzivatele, nebo uzamceny, a tedy dostupny jen spfatelenym

uzivatelim (Instagram, 2018).

Instagram nabizi kromé moZnosti zaloZeni osobnich profilt 1 zalozeni firemniho profilu,
ktery je obohaceny o funkce sledovani zobrazeni a dosahid pfispévki, moznost ziskat
hlubsi informace o fanousScich profilu (ve€k, lokalita) apod. Instagram rovnéz umoziuje
firmam umisténi placené reklamy, ktera se wuzivatelim Instagramu zobrazuje
mezi piispévky sledovanych kontaktd. V ramci firemniho profilu pak web poskytuje
moznost sledovani prabéhu placené reklamy (BUSINESSGRAM, 2015).

2.7.4 Specifika marketingu na socialnich sitich

Vzhledem Kk tomu, Ze socialni sit¢ se svymi funkcemi a moznostmi zna¢né odlisuji
od béznych webovych stranek, je nezbytné podle toho upravit i formu marketingové

komunikace. Socidlni sité by ale nemély byt jedinym komunika¢nim kanalem, skrze ktery
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firma se zakazniky komunikuje a je proto dualezit¢ udrzovat i kvalitni, pfehledné

a aktualizované webové stranky firmy (Barefoot, Szabo, 2010).

Vyhodou marketingu na socialnich sitich je fakt, Ze si ho miize dovolit naprosto kazda
firma. Socidlni sit¢ Ize totiz na rozdil od vyvéseni reklamy nebo umisténi ve vyhledavaci
vyuzivat zdarma. V soucasné dob¢ jiz téméf vSechny socialni sit€¢ nabizeji moznost
uvefejnéni reklamy €i jiné pokrocilé marketingové funkce, obecné ale plati, Ze jedinymi
pocatecnimi naklady jsou naklady na Cas osob, které se vénuji zalozeni a spravé profila

(Barefoot, Szabo, 2010).

Zakladnim cilem firemnich profild na socidlnich sitich je zvySeni povédomi
0 spolecnostech a jejich produktech. Pokud chce byt vSak firma na socialni sitich tspésna,
nestaci pouhé zalozeni profilu, ale je nezbytné profil pribézné aktualizovat a publikovat
na siti stale nové a zajimavé piispévky. Obecné lze fici, Ze popularnimi piispévky
Vv oblasti B2B jsou na socialnich sitich napft. zebticky ,,Top 10%, zpravy o technologickych
inovacich nebo vzdélavaci tutoridly, ve kterych se odbératelé nauci néco nového

(Barefoot, Szabo, 2010).

Aby neslo plisobeni na socialni siti firm¢e pozadovany efekt, je vhodné ptidavat ptispévky
na pravidelné bazi tak, aby se ostatni uzivatelé naucili profil pravidelné navstévovat.
Je takeé dulezité se aktivné zapojovat do diskuzi, které firma na svém profilu vyvola,
nebot’ tak je mozZné korigovat neopravnéné poSkozeni povésti firmy, které mohou

diskutujici na socialnich sitich snadno zptsobit (Barefoot, Szabo, 2010).

2.7.5 Metriky socidlnich siti

Socialni sité jsou silnym nastrojem v marketingovych kampanich a je proto nezbytné
stanovit urcité metriky tak, aby bylo mozné kvantitativné hodnotit vysledky. Na zakladé
téchto dat pak 1ze kampan optimalizovat, pfipadné z nich vychéazet pfi tvorbé dalSich
kampani. Pfi stanovovani metrik lze vychazet z kli¢ovych ukazatelti vykonu socialnich
médii (tzv. Social media KPI (Key Performance Indicators)) a mize jimi byt napi. dosah,
sledujici, ,,libi se mi*, sdileni, komentéate, zminéni v ptispévku, doba zobrazeni, pocet
shlédnuti nebo geografické rozlozeni uzivatela (Sterne, Szabo, 2011, Alves, Fernandes,
Raposo, 2016).
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Dosah ptispévku nebo samotného profilu je zakladnim ukazatelem vykonnosti aktivity
na socialnich sitich, ktery ukazuje, kolik uzivateld mélo moznost piispévek ¢i profil

shlédnout (Sterne, Szabo, 2011).

Sledujici jsou v piipadé socialnich siti publikum, které svym rozhodnutim sledovat
¢innost daného profilu vyjadiilo ndklonnost k dané osobé, firmé, ¢i tématu. Sledujici jsou
také zakladnim prvkem pro komunikaci s potencidlnimi zakazniky, nebot’ pravé diky

osloveni téchto sledujicich nartsta i celkovy dosah sdéleni (Sterne, Szabo, 2011).

,Libi se mi“ vyjadiuje moZnost ukazat ostatnim uzivatelim pozitivni zdjem 0 danou
yjadruyj p )
problematiku. Tato funkce je dostupna u vétSiny socidlnich siti a oznacuje podporu ¢i

souhlas s danym piispévkem (Sterne, Szabo, 2011).

Sdileni na socidlnich sitich umoznuje zvyseni viditelnosti pfispévku ¢i profilu. Podstatou
sdileni je, ze uzivatel umisti ptispévek, ktery ptejal od jiného uzivatele, na svilij profil

a vyrazné tak zvysi jeho dosah (Sterne, Szabo, 2011).

Komentare umoziuji uzivateliim vyjadrit svij vlastni ndzor ptimo u kazdého prispévku,
coz miiZe autorovi pfinést diilezitou zpétnou vazbu. Komentate mohou mit ale velmi silny
vliv nejen v pozitivnim smyslu a je proto dilezité na né dokazat aktivné a vécné reagovat

(Sterne, Szabo, 2011).

Uzivatelé mohou ostatni uzivatele, mista nebo ¢innosti zminovat v prispévcich, ¢imz je
nejen propaguji, ale poskytuji tak také informace o svych vlastnich preferencich (Sterne,

Szabo, 2011).

Doba zobrazeni udava, jaky cas stravil uzivatel priizkumem daného ptispevku ¢i profilu

a predstavuje tak miru atraktivity daného obsahu (Sterne, Szabo, 2011).

Pocet shlédnuti udava, kolikrat byl dany ptispévek ¢i profil zobrazen ostatnimi uZivateli

(Sterne, Szabo, 2011).

Geografické rozloZeni sledujicich ukazuje, z jakych zemi jsou uzivatelé, kterym se dany
obsah zobrazuje a je mozné tak kontrolovat, zda jsou ptispévky skutecné zobrazovany

cilovym publikem (Sterne, Szabo, 2011).
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2.8 SWOT analyza

SWOT analyza je analyticka technika, které hodnoti vnitini a vné;si faktory ovliviujici
uspésnost firmy. Podstatou této analyzy je identifikovat silni a slabé stranky uvnitt firmy
a zaroven silné a slabé stranky ve vztahu k vnéj§imu prostedi. Cilem SWOT analyzy je
identifikovat a poté omezit slabé stranky firmy, podpofit silné stranky, identifikovat
potencidlni hrozby a hledat nové ptilezitosti. Analyza je zpracovdvéana prostfednictvim

¢tytkvadrantové SWOT matice (viz Obr. 5) (ManagementMania, 2011).
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Obr. 5: Matice SWOT (Upraveno dle: ManagementMania, 2011)

Silné a slabé stranky (S, W): Do této Casti analyzy by nemély spadat veskeré typické
znaky obchodni spole¢nosti, ale jen ty, které maji bezprosttedni vliv na kritické faktory

tspéchu (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012, s. 319).

Piilezitosti a hrozby (O, T): Cilem dedukce pfilezitosti a hrozeb je donutit vedeni

spole¢nosti, aby piedpovidalo klicové trendy, které budou mit v budoucnu dusledky

na danou firmu (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012, s. 3 19).

Pti zpracovavani SWOT analyzy je stéZzejni zaméteni se na klicové a dilezité faktory,
zahrnovat pouze fakta a objektivni data. Obecné také plati, ze idaje, na kterych se shodne
vice osob, maji vétsi vahu. Nasledné je nutné tyto faktory rozepsat do 4 SWOT kvadranth
a vyhodnotit dalsi kroky. Témito kroky muze byt vyuziti aktualni situace, ptipadné jeji
zlepseni (ManagementMania, 2011).



Analyza SWOT slouzi primarné k hodnoceni celé organizace, slouzi ke strategickému

fizeni a rozhodovani a ma v praxi Siroké vyuziti (ManagementMania, 2011).

2.9 Shrnuti teoretické ¢asti

Marketing je proces, ktery je v dnesni dob¢ stale Castéji vyuzivan k uspokojeni piani
zékaznikl. Pfedpokladem nezbytnym k tomu, aby mohla byt ptani zdkaznika uspokojena,
je kvalitn¢ zpracovana analyza silnych a slabych stranek vlastniho podniku, ale také

analyza konkurence.

o 24

zahrnuje vSe, co rozhoduje o uspéchu produktu na trhu. Kromé ptipravy kvalitniho
produktu, jeho atraktivni ceny a dostupnosti pro cilové zdkazniky je nutné také vést
se zakazniky kvalitni komunikaci. K budovéni konzistentni a koordinované komunikace,

odpovidajici celkové obchodni strategii firmy, slouzi komunikaéni mix.

V soucasné dobé dochazi ke stile vétSimu vyznamu internetového marketingu.
Marketingové komunikace na internetu probiha skrze mnozstvi riznych kanalt, jakymi
jsou napi. webové stranky, e-shopy a diskuzni fora. V poslednich letech dochazi
k velkému rozmachu socialnich médii, ktera jsou vyuzivana nejen k osobnim ucelim,

ale jejich vliv roste také na B2B trzich.

Socialni média zahrnuji velké mnozstvi platforem majicich celou fadu funkci a ucelt.
Mezi socidlni média patii dnes hojné vyuzivané socidlni sité, slouZici ke sdileni
informaci, vyménovani zprav atd. NejCastéji vyuzivanymi socidlnimi sitémi jsou

v profesni sféte LinkedIn, Facebook, YouTube a Instagram.
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3 ANALYTICKA CAST

V analytické casti diplomové prace bude predstavena spole¢nost Hempel (Czech
Republic) s.r.o. a dale kratce popsan predmét jejiho podnikani a organizaéni struktura.
V dalsi kapitolach budou analyzovani zakaznici zminéné spoleCnosti a stru¢né popsany
dve vybrané konkurenc¢ni spolecnosti. Soucasti analytické ¢asti bude také SWOT analyza
spole¢nosti Hempel, obecna analyza komunika¢niho mixu a analyza obsahu sdileného

jak spolecnosti Hempel, tak jejimi konkurenty na socialnich sitich.

3.1 Predstaveni spolecnosti Hempel (Czech Republic) s.r.o.

Obchodni firma:  Hempel (Czech Republic) s.r.o.
Sidlo: Bohunické 133/50, Horni Her$pice, 619 00 Brno

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

© HEMPEL

Obr. 6: Logo spole¢nosti HEMPEL A/S (Ptevzato z: Hempel.cz, 2018)

3.1.1 Zakladni informace

Spoleénost Hempel (Czech Republic) s.r.o. zapodala své piisobeni na uzemi Ceské
republiky v roce 1999, kdy byla zalozena jakoZzto dcefina spole¢nost danské obchodni
spole¢nosti J.C. HEMPEL’S SKIBFARVE-FABRIK A/S (dnes pusobici pod nazvem
HEMPEL A/S), zabyvajici se vyrobou a distribuci primyslovych natért. Produkty
pod zminénou znackou byly vSak na ¢eském trhu dostupné jiz fadu let pted zalozenim
samostatné obchodni jednotky, a to diky velkoobchodnimu zastoupeni a distributorim

(Hempel Sharepoint, 2019).

Dcefina spole¢nost s ndzvem Hempel Coatings s.r.o. byla v roce 2003 zménou
zakladatelské listiny pfejmenovana na Hempel (Czech Republic) s.r.o. a pod timto

nazvem pusobi na ¢eském trhu do soucasnosti (Hempel Sharepoint, 2019).

Spole¢nost je soucasti koncernu Hempel Group, se sidlem na adrese

Lundtoftegardsvej 91, 2800 Kgs. Lyngby v Danském kralovstvi. Zakladni kapital
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obchodni jednotky Hempel (Czech Republic) s.r.o. ve vysi 30 000 000 K¢ byl vlozen
matefskou spole¢nosti HEMPEL A/S (Hempel Sharepoint, 2019).

Obchodni jednotka Hempel (Czech Republic) s.r.o. mé kancelarské sidlo v Brné
na adrese Bohunickd 133/50 a skladové prostory v Brné — Popiivkach. Soucasti

spolecnosti jsou také dvé zahrani¢ni organiza¢ni slozky, a to na Slovensku a v Mad’arsku.

3.1.2 Predmét podnikani

Spole¢nost Hempel, zaméfenou na vyrobu specialnich antikoroznich ochrannych natéra
pro namoini lod¢, zalozil roku 1915 Jergen Christian Hempel. Ackoliv byla spole¢nost
zalozena za ucelem vyroby a distribuce natérovych hmot urcenych pro lodni prumysl,
diky rostoucim zkuSenostem z oblasti povrchové ochrany materidlii se postupem casu

roz§ifil nabizeny sortiment o natérové hmoty uréené pro dalsi trzni segmenty (Hempel

Sharepoint, 2019).

Diky postupnému vstupu do dalSich trznich segmentl a posilovani pozice v nich, je
spole¢nost Hempel v soucasné dobé jednim =z nejvétSich dodavateli ochrannych
primyslovych a lodnich natéri na svéte.

Vv oW

Spole¢nost Hempel zaméstnava témér Sest tisic zaméstnancti po celém svéte a jeji obrat
byl vroce 2018 1,5 mld. EUR. Portfolium nabizenych vyrobkl je mozné rozdélit
do nasledujicich péti segmentt (Hempel Sharepoint, 2019):

e Pramysl (Protective)

V ramci segmentu Protective jsou nabizeny antikorozni néatéry vhodné pro rizné typy
ocelovych konstrukei. Tyto natérové hmoty chrani konstrukce pied vlivem koroze a diky
zvySené odolnosti tak prodluzuji jejich Zivotnost. Zaroven ¢ini konstrukce vizudlné
atraktivnéjSimi a snizuji naklady potifebné na jejich udrzbu. Tento segment se podili
na obratu spole¢nosti Hempel A/S nejvétsim podilem, a to piiblizné ze 44 % (viz Obr. 7)

(Hempel Sharepoint, 2019).

¢ Kontejnery (Container)
Segment Container je orientovan na natérové hmoty slouzici k udrzbé piepravnich
kontejnerti slouzicich k pfepravé objemného a tézké zbozi na vétsi vzdalenosti.

Kontejnery jsou diky natérovym systémim chranény proti nepfiznivym povétrnostnim
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podminkdm a minimalizuji nasledky vzniklé neSetrnym zachazenim. Zmifiovany segment
Container ma pomérné maly podil na celkovém obratu spole¢nosti (asi 5 %, viz Obr. 7),

nebot’ se jedna o relativné Gzky a specificky trh (Hempel Sharepoint, 2019).
e Dekorativni natéry (Deco)

Segment Deco ma pro spole¢nost pifedevsim strategicky vyznam, nebot’ se oCekava,
ze jeho trzni podil v budoucnu poroste. Produkty segmentu Deco, tedy dekorativni barvy
a natéry, jsou poptavany zékazniky, kterymi jsou malifi a natéraci, majitelé budov,
stavebni firmy, architekti a umélci. Tento segment v souc¢asné dobé piispiva na celkovém
obratu spole¢nosti pomérné zna¢nym podilem (asi 22 %, viz Obr. 7), pfi¢emz na rozdil
od ostatnich primyslovych segmentl tvofi velkou ¢ést jeho zdkaznikl bézni spotiebitelé

(Hempel Sharepoint, 2019).

e Lodé (Marine)

Natérové systémy vyvinuté v ramci segmentu Marine slouzi k antikorozni a antivegetacni
ochran¢ rozlicnych typa lodi a jinych plavidel. Diky aplikaci vhodnych nétérovych
systémi jsou z povrchu lodniho trupu snadnéji uvoliiovany usazeniny, coz ma vyznam
mimo jiné na snizeni mnozstvi paliva potiebného pro plavbu lodi. Segment Marine, ktery
tvoti ptiblizné 22 % celkového obratu (viz Obr. 7), je druhym nejvétsim segmentem

v ramci spole¢nosti Hempel A/S (Hempel Sharepoint, 2019).

o Zemédélstvi (Industrial)

Do tohoto segmentu patii nejen natéry vyvinuté pro ochranu zemédé€lskych stroji, ale
také buldozerd, vlakti a nakladnich automobilt. Tento segment je nejnovéjsi a k jeho
nejveétsSimu rozvoji doSlo po odkupu nekolika evropskych spolecnosti zabyvajicich
se vyrobou natérovych hmot pro tento trzni segment. Na celkovém obratu se podili
ptiblizné ze 3 % (viz Obr. 7) (Hempel Sharepoint, 2019).

e Jachty (Yacht)

Spole¢nost Hempel A/S nabizi také natéry specializované na povrchy jachet, motorovych
Clunti a plachetnic, které slouzi ke komplexni pravidelné udrzb¢ téchto osobnich plavidel.
Segment Yacht je nejmenSim produktovym segmentem spolecnosti a tvofi asi pouze 1 %

z celkového obratu (viz Obr. 7) (Hempel Sharepoint, 2019).
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Ze struénych popist jednotlivych segmentl je patrné, Ze se jednotlivé produktové
segmenty lisi jak vlastni charakteristikou, tak také velikosti a typem zakaznikli. Na nize
uvedeném obrazku (viz Obr. 7) je zobrazen procentualni podil jednotlivych produktovych
segmentil na celkové Castce obratu dosazen¢ho v roce 2018. Jelikoz je kromé velikosti
segmentl podstatné také rozdéleni celkového obratu mezi jednotlivé geografické oblasti,

je v nize uvedeném obrazku (viz Obr. 7) zobrazeno také procentudlni rozdéleni obratu dle

regiontl.
Obrat podle segmentu Obrat podle regionu
Yacht Americas
1% 10%
Marine
25%
Middle
East
Protective 14% Europe
44% 48%
Container'
5%
Asia/Pacific
28%
Deco Industrial
22% 304

Obr. 7: Obrat spole¢nosti dle segment a dle regiont za rok 2018 (Upraveno dle: Hempel Sharepoint, 2019)

Rozdilnost velikosti obratu jednotlivych segmentii neni dana Spatnymi hospodaiskymi

vysledky, ale predevsim specifickym charakterem téchto trha.

V geografickém pojeti dosahuje nejvétsich trzeb evropsky region (zahrnujici vSak také
Afriku a staty byvalého Sovétského svazu) — 48 %, dale pak Asie a pacificka oblast —
28 %, Stedni vychod — 14 % a Amerika — 10 % (Hempel Sharepoint, 2019).

Do obchodni strategie, kterou spolecnost Hempel A/S sleduje, patii nabidka komplexni
pomoci pii feSeni rozlicnych problémtl, se kterymi se mohou zdkaznici potykat.
Zakaznicka podpora je sluzba, ktera pomaha zakazniktiim optimalizovat proces prubéhu
jejich projektu a minimalizovat tak také nezanedbatelné mnozstvi rizik. Tato sluzba je

zakazniky vnimana jako pfidana hodnota ziskana k ndkupu vlastniho produktu.

Spole¢nost proto nabizi svym zdkaznikim v rdmci zdkaznické podpory komplexni
technicky servis a odborné poradenstvi V oblasti povrchovych tprav materiald
a antikorozni ochrany. Mezi zakladni Cinnosti, které spadaji do zdkaznické podpory, je

mozné zatadit predprodejni a poprodejni poradenstvi, nabidky Skoleni, odborné

45



konzultace tykajici se vybéru a aplikace antikoroznich hmot a také nasledné udrzby

povrchti a v neposledni fad¢€ zajisténi certifikace a technické dokumentace.

3.1.3 Organizacni struktura spole¢nosti Hempel A/S

Aby bylo mozné pochopit vnitini organizaci a priabeh zakladnich procesi ve spolecnosti,
je nezbytné nejprve vysvétlit jeho organizacni strukturu. Spolecnost Hempel A/S
zahrnuje Siroké spektrum rtiznych organiza¢nich jednotek, v ramci kterych je zaméstnano

vice nez Sest tisic zaméestnancl po celém svete.

Group management Europe

Human Resources

Technical Support
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Obr. 8: Organizacni struktura spole¢nosti (Upraveno dle: Hempel Sharepoint, 2019)

V organizaénich jednotkach jsou zaméstnanci sdruzovani dle urcitych kritérii a jsou
mezi nimi vytvafeny hierarchické vazby. JelikoZ je diplomova prace zamétena zejména
na Evropu, je na vySe uvedeném schématu (Obr. 8) popsana organiza¢ni struktura

evropské jednotky spolecnosti Hempel.
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Vrcholnym orgdnem spolecnosti Hempel je v evropském regionu Evropské generalni
teditelstvi (Group Management Europe). Jedinym orgénem, ktery je nadiizeny tomuto
feditelstvi, je pouze vykonny feditel (Chief Executive Officer — CEO). Generalni
feditelstvi ma za tikol koordinaci jednotlivych oddéleni, ktera zajist'uji fizeni a organizaci

podnikovych procest, a dohled na jejich ¢innost (Hempel Sharepoint, 2019).

Jednotliva oddéleni mohou byt regionalni nebo centralizovana. K oddélenim zamérenym
regiondln¢ patii CSD/Logistics, TSD, Finance a Sales, oddélenymi s centralnim
zaméeienim je IT Service, R&D a Human Resources. Kompromisem mezi regionalnim
a centralizovanym zaméfenim jsou ¢asteéné centralizované jednotky, které jsou vzdy
spole¢né pro urcitou oblast (obvykle geografickou), vyznacujici se ur¢itou spole¢nou

charakteristikou (Hempel Sharepoint, 2019).

Vzhledem k tomu, ze se tato diplomova prace zabyva piedevsim oblasti marketingu, bude
nasledujici ¢ast kapitoly zaméfena na postaveni a funkci oddéleni evropského marketingu

spole¢nosti Hempel.
Oddéleni evropského marketingu

Oddéleni marketingu neni na rozdil od ostatnich organiza¢nich jednotek spolecnosti
primarn¢ déleno geograficky, ale podle zakladnich segmenti. Vzhledem na odlisné
potieby komunikace se zdkazniky z riiznych segmentli je toto d€leni zcela logické.
V ramci kazdého produktového segmentu jsou pak jednotlivda marketingova oddéleni
rozdélena na dvé zakladni jednotky, a to Produktovy management (Product Management)

a Marketingovou komunikaci (Marketing Communication).

Jednotka Product Management se zaméfuje zejména na komunikaci tykajici se
nabizeného sortimentu produkti. Lze fici, Ze zminéné oddé€leni propojuje skrze
komunikaci zakaznika s ostatnimi odd€lenimi, kterd se podileji na vyvoji produkti.
Hlavni tlohou Product Managementu je ziskavani zpétné vazby od zdkaznikd, tedy
zjistovani jejich potieb, piani a pozadavkl vzhledem k ostatnim oddélenim v podniku
(TSD, R&D, Sales). Nemén¢ dtilezita tlloha je vSak také zajiSténi toku informaci smérem
od vyrobce k zakaznikovi, kterou zajistuje druha cast oddéleni marketingu, a to jednotka

Marketing Communication.

Marketing Communication zajistuje mimo budovani obchodni znacky také propagaci

spolecnosti, jejich produkti a fizeni vztahti se zakazniky. Za pomoci nastroji
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komunika¢niho mixu komunikuje zminéné odd€leni sjak se stavajicimi, tak

I S potencialnimi zékazniky a usiluje o maximalizaci hodnoty vzajemnych vztaht.

Uzkéd spoluprace mezi obéma jednotkami marketingu je stézejni pro ziskdvani

a predavani informaci jak zakaznik, tak i jinym podnikovym oddélenim.

3.2 Analyzy hlavnich konkurentii spole¢nosti Hempel A/S

Hlavnimi konkurenty spole¢nosti Hempel jsou spole¢nosti Akzo Nobel a PPG Industries,
které podnikaji v podobnych segmentech, a tudiz cili na podobné zakazniky. Obé
konkurenéni spolecnosti maji sice podstatné vice zaméstnanci, coz je ale dano zejména
tim, Ze mimo B2B trhii, na kter¢ cili spole¢nost Hempel pfedevsim, vyrabi a distribuuji

ve zna¢né mife natéry pro B2C trh dekorativnich natért.

3.2.1 Akzo Nobel N.V.

Spolec¢nost Akzo Nobel mé hlavni sidlo v nizozemském Amsterdamu a byla zaloZena
vroce 1994. Podobné jako spolecnost Hempel, Akzo Nobel podnikd ve vice nez

80 zemich svéta.

AkzoNobeJ)/

Obr. 9: Logo spole¢nosti Akzo Nobel N.V. (Pfevzato z: AkzoNobel, 2019)

Spole¢nost se zaméfuje nejen na vyrobu natérii pro lod¢, primysl a automobily, ale také
dekorativnich natérti a natért pro veskeré zelezné i dievéné povrchy. Stejné jako je tomu
u spolecnosti Hempel, nejvétsi objem obchodu je realizovdn na evropském trhu

(AkzoNobel, 2019).

Predev§im kvili znaéné velikosti segmentu zaméfujiciho se na dekorativni natéry
pro B2C trh zaméstnava spolecnosti vice nez 46 tis. zaméstnancti. Spole¢nost AkzoNobel
ma také kvili zaméteni na dekorativni natéry podstatné vétsi obrat nez spolecnost Hempel

—V roce 2017 ¢inil ptiblizn¢ 14 mld. EUR (AkzoNobel, 2019).
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Ackoliv mé spolec¢nost Akzo Nobel podstatné vice zaméstnancii a jeji ro¢ni obrat je
mnoho ndsobné¢ vyssi nez u spolec¢nosti Hempel, v rdmci segmentu Protective jsou tyto

firmy rovnocennymi konkurenty.

3.2.2 PPG Industries, Inc.

Spole¢nost PPG Industries byla zalozena v roce 1883 a jeji hlavni sidlo je v Pittsburghu
V Pensylvanii. Spole¢nost ma podobné jako jeji zminéni konkurenti pobocky ve vice

nez 70 zemich svéta (PPG, 2019).

Obr. 10: Logo PPG Industries, Inc. (Pfevzato z: PPG, 2019)

PPG Industries plsobi na velkém mnozstvi trhii orientovanych na natérové hmoty.
Poskytuje natéry pro povrchovou upravu letadel, lodi, automobild, Zeleznych konstrukci
a také dekorativni interiérové natéry. Na rozdil od spolecnosti Hempel a Akzo Nobel je

pro PPG Industries nejvyznamnéj$im trhem Severni Amerika (PPG, 2019).

Stejné spolecnost Akzo Nobel, i PPG Industries se zaméfuje piedev§Sim na trh
s dekorativnimi natéry a mimo jiné vlastni znacky Primalex a Balakryl. Vzhledem
K tomu, Ze se spole¢nost rovnéz zamétuje predevsim na B2C trh s dekorativnimi natéry,
ma podobny pocet zaméstnanci a ro¢ni obrat jako Akzo Nobel. Spolecnost ma tedy

ptiblizn¢ 47 tis. zaméstnanct a jeji obrat ¢inil v roce 2017 13,1 mld. EUR (PPG, 2019).

I'u PPG Industries plati, Ze ackoliv je tato spole¢nost mnohonasobné vétsi nez spolecnost
Hempel, velikost a zaméfeni v rdmci segmentu Protective je velmi podobné a firma proto

patii k hlavnim konkurentim.
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3.2.3 Shrnuti hlavnich konkurenti

Ackoliv je spole¢nost Hempel korporatni spolecnosti, ktera se dle poctu zaméstnanct fadi
k velkym spole¢nostem, jeji hlavni konkurenti (Akzo Nobel N.V. a PPG Industries Inc.)
jsou poc¢tem zaméstnancii mnohonasobné vétsi (viz Tabulka 1). Jejich velikost je v§ak
zpusobena predevsim tim, ze zamétuji predevsim na B2C sféru trhu Decorative, ktery

funguje ve spole¢nosti Hempel de facto pouze v regionu Middle East.

Jelikoz jsou v ramci segmenti Protective napfic¢ vS§emi zminénymi spole¢nostmi nabizeny
podobné produkty a cili se na podobné zékazniky, byly spole¢nosti Akzo Nobel a PPG

Industries vyhodnoceny jako nejblizsi konkurenti spolecnosti Hempel.

Tabulka 1: Srovnani spolecnosti Hempel s konkurenty (Vlastni zpracovani dle: Hempel.cz, 2019, Akzo
Nobel.com, 2019, PPG, 2019)

Hempel A/S Akzo Nobel N.V. |PPG Industries Inc.
Obrat 1,5 mld. EUR 14 mid. EUR 13,1 mid. EUR
Pocet zaméstnancu | 5,9 tis. 46,2 tis. 47,3 tis.
Typy segmentu Protective, Protective, Protective, Container,
Container, Deco, | Container, Marine, | Deco, Marine,
Marine, Industrial, | Yacht, Industrial,
Yacht Automotive, Automotive,
Aerospace, Wood | Aerospace
Nejdulezitéjsi region | Evropa Evropa Severni Amerika

3.3 Analyza zakazniku spole¢nosti Hempel A/S

Kapitola bude zaméfena na vymezeni cilovych skupin zdkaznikd spole¢nosti Hempel
a dalSich subjektt, na které marketingova komunikace spolecnosti cili. Nejzakladnéjsi
rozdéleni zdkaznikd dle segmentu poptavanych produkt na Protective, Marine, Yacht,
Deco a Container je piiliS obecné a neni mozné¢ vést na této urovni efektivni

marketingovou komunikaci.

Za detailn¢jsi analyzu a vhodné rozdéleni zakaznickych trhii zodpovidaji pfislusna
marketingova oddéleni, ktera spravuji dany produktovy segment. Nasledujici prace bude
zaméefena na segmentaci zékaznikd, ktefi spadaji pod segment Protective, ktery ma

stéZejni vliv na obrat spolec¢nosti.

Pro marketingové oddéleni je segmentace zakaznikt velice dulezitym procesem, nebot

hraje klicovou roli pfi sestavovani optimalnich komunikacnich strategii pro jednotlivé
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regiony a je nezbytné peclivé zhodnotit vlastnosti dané oblasti zakaznikl. Zakaznici jsou

déleni dle poptavaného produktu, roli v nakupnim procesu a zakaznického potencialu.

3.3.1 Déleni dle poptavaného produktu

Toto rozdéleni je nezakladnéjSim zplisobem segmentace zdkaznikli. Vysledkem
nejhrubgjsiho rozdéleni zakaznikt dle poptavanych produktil jsou jiz vySe zminéné
obecné segmenty. Tyto segmenty je vSak jesté¢ dale mozné Clenit na jednotlivé

sub-segmenty, které jsou v piipadé segmentu Protective nasledujici:

Tabulka 2: Segmentace zakaznika dle poptavaného produktu (Upraveno dle: Hempel Sharepoint, 2019)

PROTECTIVE

Downstream Konstrukce a zafizeni pouzivané pro zpracovani,
pfepravu a skladovani zemniho plynu a ropy (skladovaci

nadrze, rafinerie).

Upstream Konstrukce a zafizeni pouzivané pro téZbu ropy
a zemniho plynu (onshore/offshore ropné plosiny).

Chemicky prumysl Vybaveni a vyrobni prostory Vv  chemicko-
zpracovatelském pramyslu.

Elektrarny Zatizeni pro vyrobu a distribuci elektrické energie.

Infrastruktura Veskeré typy kovovych konstrukci ve vefejné
infrastruktufe  (mosty, ndadrazi, letiS§té, vyrobni
a skladovaci haly, stadiony apod.)

Potrubi Potrubni systémy pro pitnou i odpadni vodu.

Zeleznice Zelezniéni vagony.

Lehky pramysl Vyrobni zatfizeni a produkty z oblasti lehkého pramyslu.
Vétrna energie Vétrné elektrarny (onshore/offshore).

Tézba a zpracovani kovii | Zatizeni pro tézbu a zpracovani kov.
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3.3.2 Déleni dle role v nakupnim procesu

Nasledujicim kritériem, podle kterého lze zakazniky délit, je jejich role v ndkupnim
procesu. Toto kritérium hraje z hlediska marketingové komunikace dilezitou roli, nebot’
cilovou skupinou zékazniki, na které je komunikace mifena, nemusi byt pouze zakaznici
nakupujici nabizené produkty fyzicky. Ackoliv jsou tito zdkaznici primarné dileziti
pro obchodni oddéleni, marketingové oddéleni musi vést komunikaci se SirSim spektrem
subjektt, které sice produkty fyzicky neodebiraji, ale hraji dillezitou roli pti rozhodovani
0 jejich pofizeni.

Ptikladem téchto subjekti miize byt naptiklad vyrobce kovovych strojnich zatizeni, ktery
ale v ramci vyroby neprovadi povrchové Gpravy finalnich vyrobkd. Povrchovou Gpravu
tak outsourcuje svému smluvnimu dodavateli, ktery se o volbé vhodného natérového
systému rozhoduje na zédkladé preferenci zakaznika (zde tedy vyrobce strojnich zafizeni).
Na tomto ptikladu je mozné pozorovat, ze efektivni marketingové komunikace by neméla
byt cilena pouze na kupujiciho (zde smluvniho dodavatele), ale i na ostatni subjekty,

kterymi je v rozhodovacim procesu o nakupu ovliviiovan (zde vyrobce strojnich zatizent).

V ohledu na marketingové aktivity déli spole¢nost Hempel zékazniky do nékolika skupin:

Tabulka 3: Segmentace zakazniku dle role v nakupnim procesu (Upraveno dle: Hempel Sharepoint, 2019)

Zakaznik, ktery sice aktualné natérové systémy spolecnosti
Potencialni zakaznik | Hempel nenakupuije, ale 1ze predpokladat, Ze by se mohl stat
aktivnim zdkaznikem.

Subjekt rozhodujici o vybéru
dodavatele natérovych hmot
(Rozhodovatel) (napr. majitel nebo vyrobce objektu
vyzadujiciho povrchovou upravu)

Decision Maker

Subjekt vyznamnym  zpisobem
Aktivni zikaznik Influencer ovliviwjici ~ vybér  dodavatele
(Ovliviiovatel) natérovych hmot

(napr. architekt, projektant)
Subjekt  nakupujici =~ produkty
za ucelem jejich dal$iho prodeje.
Subjekt fyzicky odebirajici natérové
Kupujici zakaznik | hmoty

Distributor

(napr. vyrobce, aplikator)
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3.3.3 Déleni dle potencialu zakaznika

Dle potencialu zédkaznika rozliSuje spole¢nost Hempel Ctyfi zdkladni skupiny zédkazniki.
Rozhodujicim kritériem tohoto déleni je velikost hrubého ro¢niho zisku plynouci
z realizovanych objednavek zdkaznika. Rozdéleni zakaznikii do skupin vychazi
z vysledkt dosazenych v minulych letech, ale také z predikce budouciho vyvoje, kterou

ma na starosti obchodni oddéleni spolecnosti.

Rozdé€leni a jeho kritéria jsou zobrazeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 4: Segmentace zakazniki dle potencialu zakaznika (Upraveno dle: Hempel Sharepoint, 2019)

Oznaceni skupiny Hruby roéni zisk [€]
A >80 000
B 20 000 - 80 000
C 5000 — 20 000
D <5000

3.4 Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti Hempel A/S

V nasledujici kapitole bude provedena analyza komunika¢niho mixu, ktery byl teoreticky

rozebrén v teoretické ¢asti diplomové prace.

3.4.1 Marketingovy plan

Limitované zdroje jsou mezi jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu rozdélovany
na zéklad¢ tzv. marketingového planu. Marketingovy plan obsahuje vycet veSkerych
planovanych marketingovych aktivit pro urcity region (v tomto piipadé pro evropsky trh),
pfedbéZzné vycisleni finan¢nich nakladi spojenych s jejich realizaci a také casovy plan
jejich uskutecnovani. Marketingovy plan byva provadén zpravidla pro cely kalendaini
rok, pficemz je v pribéhu roku na zakladé neustalych drobnych ¢i vétSich zmén neustale

aktualizovan. Sestavovani marketingové planu probihd v nasledujicich krocich:
1. Stanoveni cili

V ramci tohoto kroku jsou nejprve definovany souhrnné cile marketingoveé

komunikace pro dané obdobi a z nich jsou odvozeny dil¢i cile pro jednotlivé staty.
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Stanovené cile musi byt vsouladu scili oddéleni produktového managementu
a obchodniho oddé€leni. Veskeré plany musi sestavovany ve shodé s dlouhodobymi

strategickymi cili spolecnosti, které jsou stanovovany vrcholovym managementem.
. Stanoveni optimalniho komunikaéniho mixu

Nasledné jsou pro kazdou zemi v evropském regionu stanoveny komunikacni nastroje,
pomoci kterych budou v pribéhu roku stanovené cile napliiovany. Klicové je v tomto
kroku stanoveni optimalniho poméru rozdéleni dostupnych prostredkit mezi jednotlivé
komunika¢ni nastroje, kdy by mél findlni komunika¢ni mix odrazet a podporovat

zajmy obchodniho odd¢€leni v dané zemi, pfipadné regionu.
. Planovani

Ve fazi planovani je hrubé stanoveny plan rozpracovan vice do hloubky.
V ptedchozich krocich obecné stanovené marketingové nastroje ziskavaji podobu
konkrétnich projektl, dochdzi ke stanoveni jejich cCasového planu a urceni

projektovych manazerd, kteti budou dané projekty koordinovat.
. Vydisleni nakladii a stanoveni rozpoctu

Po stanoveni konkrétnich projekti je provedeno vycisleni ocekdvanych naklada
na jejich realizaci v jednotlivych zemich. Podle téchto néakladii jsou nasledné pro
kazdou zemi urceny rozpocty, pticemz jejichz vySe by méla odpovidat mife aktivity

obchodniho oddéleni v dané zemi.
. Konfirmace

Hotovy marketingovy plan je nésledné roz€lenén dle jednotlivych zemi na tzv.
Country plans, které jsou diskutovany a schvalovany s obchodnimi fediteli

jednotlivych zemi, ptip. regiond.

. Realizace a prubézna aktualizace

Béhem roku je finalné schvaleny marketingovy plan realizovan a dle potieby
aktualizovan. Aktualizovany jsou nejen vlastni projekty, jejich pribéh a casové
terminy, ale také skutecné€ vynalozené naklady. V zavislosti na rozdilu odhadovanych
a redlnych nakladii je pak rozhodovano o rozSifeni nebo naopak o omezeni

marketingovych aktivit na danim trhu.
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3.4.2 Komunika¢ni mix spole¢nosti Hempel A/S

Vlastni nastroje komunikac¢niho mixu, které jsou vyuzivany pti komunikaci se zakazniky,

de¢li marketingové oddé€leni spolecnosti Hempel do Ctyt zakladnich kategorii:
e Reklama — tisténé materialy

Do kategorie tisténych materidlii patii vSechny tisténé propagacni materialy, které slouzi
k informovani zakazniki o nabizenych produktech a jejich vlastnostech (napr.
produktové katalogy, produktové listy, bezpecnostni listy), 0spésné dokoncenych
projektech (napr. referencni listy, pripadové studie) nebo o ¢innostech spole¢nosti
Hempel (napr. korporadtni brozury). Vesker¢ tisténé materialy museji odpovidat pomérné
ptisnym predpisim stanovenym zavaznou interni smérnici (tzv. Design manual), ktera

v ramci budovani korporatni identity pozaduje udrzovani jednotného designu.
e Public relations

Klicovymi aktivitami jsou v této kategorii piedev§im konference, vystavy a veletrhy
na kterych dochazi k setkavani s obchodnimi partnery. Dilezitou aktivitou jsou také jiz
tradi¢ni tzv. Hempel technické semindre, na kterych dochéazi k budovani a prohlubovéni
vztahl s jiz existujicimi zdkazniky. VeSkeré tyto aktivity jsou potfadany predevSim

za ucelem urcitého obchodniho sd€leni (prezentace novych technologii a produkti).

Kromé& zminénych eventli provozuje také marketingové oddéleni spolecnosti v ramci
Evropy tzv. Giveaways shop, tedy interni internetovy obchod s darkovymi pfedméty.
Kazdy obchodni zastupce méa v tomto internetovém obchodé¢ zifizen uZivatelsky ucet
S urCitym stanovenym rozpoctem a ze svého rozpoctu tak muize nakupovat darkové

pfedméty pro své zékazniky.

Do public relations jsou také tazeny obecné prospésné projekty z oblasti firemni
a spolecenské zodpovédnosti realizované nadaci Hempel Foundation. Smyslem téchto
aktivit je podpora védeckych, kulturni, humanitarnich a dalSich obecné prospésnych
programu. V urCité mife realizuje spoleCnost také sponzorské aktivity, které jsou

zamé&feny zejména na finan¢ni podporu mensich lokalnich organizaci.
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e Direct marketing

K direct marketingu patii veSkeré marketingové aktivity mifené na Sirokou oblast
relevantnich zédkaznikd. Tradicnim piikladem je tistény i elektronicky Newsletter,
vydavany v zéavislosti na konkrétni zemi jednou nebo dvakrat ro¢né, ktery informuje
zakazniky o aktualitach spole¢nosti Hempel. Dalsimi piiklady direct marketingu mohou
byt kampanove direct maily, S nimi spojené odpovédni kupony, dale pak reklamni sdéleni
a clanky v odbornych periodicich, ale také webové stranky spolecnosti a ptispévky

na socialni siti LinkedIn.
e Ostatni aktivity
Velmi vyznamnou marketingovou aktivitou je také aktivni podpora distributorii, kterym

marketingové oddé€leni zajist'uje velké mnozstvi propagacnich materiald, jako jsou napf.

tisténé materialy, roll-upy, vlajky, plakaty a jiné vybaveni prodejen distributor.

3.4.3 Komunikacni strategie

Pro odli$né trhy jsou voleny rtizné komunikaéni strategie, které se odvijeji také dle
aktudlni situace a predpoklddaného vyvoje dané¢ho trhu. Komunikaéni strategie je pak
zpusob alokace dostupnych prostfedkli mezi jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
na daném trhu. Obecné je mozné fici, Ze na trzich, které maji vysoky potencial a nizsi
proniknuty podil, jsou vyuZivany piedev§im informacni nastroje (napf. tiSténé materialy),
naopak na zralych trzich, které maji vysoky proniknuty podil a niZ§i potencidl, je kladen

daraz zejména na aktivity podporujici loajalitu zdkaznikl a budovani vzajemnych vztaht.

3.5 Analyza obsahu sdileného na soc. sitich spole¢nosti Hempel A/S

V nasledujici kapitole bude provedena analyza profill, které vede spolecnost Hempel

na platformach LinkedIn, Facebook, YouTube a Instagram a obsahu, ktery na nich sdili.

3.5.1 Facebook a spole¢nost Hempel A/S

Spole¢nost Hempel vlastni na Facebooku dva profily (Hempel Decorative Middle East

a Hempel Paints), pfi¢emz oba jsou spravovany regionem Middle East.
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@ Hempel Decorative Middle East @ il Like

HEMPEL

Hempel Paints il Like

HEmpeEL Fage 183 like this - Brand
""" Hempel Saudi Arabia

Obr. 11: Facebookové profily spole¢nosti Hempel (Upraveno dle: Facebook, 2019)

Na profil Hempel Decorative Middle East jsou pravidelné kazdych nékolik dni
pfidavany nové piispévky, které jsou relevantni pro zakaziky ze segmentu Deco. Kazdy

piispévek ma obsah jak v arabsting, tak 1 v anglicting.

Tento profil ma 85 tis. fanousktl, dodrzuje velmi dobfe interni pravidla brandingu a kazdy

ptispévek je doplnén modernimi a poutavymi fotkami nebo kratkym videem.

HEMPEL

Hempel Decorative
Middle East @

@HempelDecorativeME

Home b . —
Reviews v Like | 3 Follow | A Share | © Send Message
Photos
Videos 4.2 out of 5 - Based on the opinion of 10
@ Hempel Decorative Middle East people
Posts oo 1hr-©
About A8 jal) e s 1S5 S iy St Lia il o a0 L 53 A e Tt
5 el M pedeay o
Conwamy gt SS ) S SE
Info and Ads

A touch of history on your exterior walls. Casa Rustica gives you an old
#CasaRustica . finish that lishes and pi your facade
#Hempel #Textures #Exierior

Zobrazit preklad

Qur Story
3 o Ao 100 Sa3s S Ilue Sidas 2
Casa Rustica | Clasa jai A lads cidad
58950-2Y234 |

Obr. 12: Nahled Facebookového profilu Hempel Decorative Middle East (Upraveno dle: Facebook, 2019)

Druhym uétem je obecny profil Hempel Paints, ktery se nespecializuje na zadny
konkrétni segment a od roku 2017 na né&j nejsou pridavany zadné nové piispévky a neni

aktualizovan. Z nazvu profilu vSak neni patrné, Ze se jedna o profil zaméteny pouze
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na oblast Middle East, coz eventudlné muze plést zakazniky z ostatnich regiond, ktefi

budou na Facebooku vyhledéavat profil spole¢nosti Hempel.

Tento profil mé pouze 185 fanouskil, neobsahuje Zadné hodnoceni ostatnich uzivatelli
a nékteré pouzité fotky (napf. hlavni obrazek v zhlavi) obsahuji staré logo spole¢nosti,
které dle interni smérnice nesmi byt nadéale pouzivano. Kontaktni webova adresa se také

zcela 1i$i od oficialni adresy spole¢nosti Hempel.

©HempEL | ;;’3:'|| L,
LY

Hempel Paints

@HempelKSA
Home
Posts
Reviews il Like | 3\ Follow = A Share &« @ Send Message
Videos
Photos wowey [EMPE! Paints i No Rating Yat
e pepiming Oy
About o 5 ' d A
Bin Saedan Group signed with #HEMPEL Paints ... #Riyadh 19.March.2017
Community Under the patronage of his Excellency Shaikh Hamad Bin Mchammad Bin Community See Al
) Saedan, last night was the grand opening of HEMPEL Paints showroom in ) ) )
Services Takhassusi Street in Riyadh city, to enhance the success of the Bin #Saedan 2L Invite your friends to Fke this Page
Ifo and Ads Group with a strong added value. Wb 184 people like this
Bin Saedan #Group signed in the beginning of this menth an agreement to )
be an authorized dealer for HEMPEL International Paints in Riyadh. and this A\ 185 peogis fofow this

Creale 2 Page agreement ... See More
e About See A
':l;' Send Message

& www.bste.com. salcontracting. htm

[™] Brand

(D Impressum

Suggest Edits

¢ @ N‘MP-\__ Related Pages

¢ MW TIPS T W RO R

Obr. 13: Nahled Facebookového profilu Hempel Paints (Upraveno dle: Facebook, 2019)

Spole¢nost Hempel nespravuje na Facebooku zadné dalsi profily, prostiednictvim kterych
by mohla komunikovat se zakazniky z ostatnich regioni, ptipadné z ostatnich segmenta.
Profily, které obsahuji relevantni informace pouze pro zakazniky spole¢nosti z regionu
Middle East, a to vyhradné¢ o segmentu Decorative (nebot” obecny profil, zaloZeny
pro komunikaci vSech dalSich segmenti a daném regionu neni aktivni), nejsou

pro komunikaci dostacujici. Na Facebooku neexistuje profil spole¢nosti, prostiednictvim
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kterého by dochazelo ke sdileni informaci tykajicich se segmentu Protective v ramci

Evropy, na ktery je tato diplomovéa prace zaméfena.

3.5.2 YouTube a spole¢nost Hempel A/S

Spole¢nost Hempel ma na webové platformé YouTube tii profily (viz Obr. 14), ptficemz
jeden je korporatni, jeden zaméfeny vyhradné na segment Yacht a dal$i spravuje

marketingové oddéleni regionu Middle East zaméfené na segment Deco.

3 YouTube hempel m  Q
M Domi Hempel
é TEry 53 odbérateld + 3 videa ODEBIRAT 53
Hempel is a world-leading coatings supplier for the decorative, protective, marine, container and yacht markets.
= = Fromwind ...
i@ Odbéry HEMPEL
B Knihovna
& Histore Hempel Decorative Middle East
420 odbératelli - 41 videl ODEBIRAT 420
©  Prehrat pozdéji b yls i ooz el el ol i ol e Bt el e 100 2250 2 Tefoat e Al U e
HEMPEL
e Oblibena videa
Hempel Yacht
1259 odbératell + 372 videi ODEBIRAT 1,2 TIS.
Welcome to the Hempel Yacht YouTube channel, a place where you can find tips, advice and products for
HEMPEL every yacht painting ...

Obr. 14: Nahled vyhledavani profild spole¢nosti Hempel na YouTube (Upraveno dle: YouTube, 2019)

Korporatni profil Hempel ma pouze 53 odbératelt a obsahuje tfi videa, z toho dvé byla
nahrdna béhem posledniho mésice. Veskeré pouzité fotky, loga a videa na profilu

odpovidaji Design manualu a podporuji identitu znacky.

Z faktu, ze dvé videa byla sdilena v ramci posledniho mésice, 1ze odhadovat, Ze oddéleni
Group Marketingu se snazi profil udrzet aktualizovany a planuje na ném prubézn¢ sdilet

nova videa.
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Q@ ‘eme
HEMPEL 53 odbérateld
DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE| KANALY DISKUSE INFORMACE Q

Nahrana videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE

FOUNDATION @ HEMPEL
5:06 : 4:23
The Hempel Foundation Hempel A/S corporate movie Hempel Brand Movie

MOV 278 zhlédnuti - pfed 1 mésicem 4 tis. zhlédnuti « pred 3 roky

129 zhlédnuti + pfed 1 mésicem

Obr. 15: Nahled korporatniho profilu Hempel na YouTube (Upraveno dle: YouTube, 2019)

Profil Hempel Decorative Middle East ma aktualné 421 odbératelii a obsahuje 41 videi,

pfi¢emZ posledni video bylo nahrdno pted jednim rokem. Nejsledovangjsi video ma

5,7 tis. zhlédnuti, ostatni videa maji primérné asi 600 zhlédnuti.

Profil vizualn¢ i obsahové splituje interni pravidla brandingu, avSak kvtli jeho neaktivité

béhem posledniho roku prisel pravdépodobné o mnoho sledovateld, ktefi mohli byt

potencidlnimi zakazniky spole¢nosti Hempel.

@ Hempel Decorative Middle East e
HEMPEL 421 odbératel _

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDEi KANALY DISKUSE INFORMACE Q

Nahrand videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE

&

S e se el Al dian Hempel ThinkPink | 5.2 = Hempel #ThinkPink Casa Badeya | &2 15<
45 Your home is a unique... Juer e Campaign o« g-usls so# i,

3,4 tis. zhlédnuti - pred 2 roky
487 zhlédnuti + pred 1 rokem 514 zhlédnuti - pred 2 roky 601 zhlédnuti - pied 2 roky

Obr. 16: Nahled profilu Hempel Decorative Middle East na YouTube (Upraveno dle: YouTube, 2019)
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Segmentovy profil Hempel Yacht, ktery sdili videa vyhradn¢ spojena s jachtami, ma vice
nez 1,2 tis. odbérateli a sdili ptres 100 videi. Videa byla zvefejiiovana pravidelné
pred nékolika lety, aktualné bylo nejnovéjsi video nahrano pied osmi mésici, tudiz profil

neni v posledni dob¢ pftilis aktualizovan.

Pocty zhlédnuti u jednotlivych videi se znacné 1i$i — od zhlédnuti pouhymi nékolika

desitkami uzivatell po téméf sto tisic.

Snizeni aktivity tohoto profilu béhem posledniho roku mize byt ddno vycerpanim zasoby
videt, kterd byla pro segment Yacht natocCena a ktera je vzhledem k malé velikosti tohoto

segmentu a omezenym moznostem jeho marketingového odd¢€leni limitovana.

Q i
HEMPEL 1 262 odbérateld

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDEI KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

Nahrana videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE

Hempel Sailig World How to switch from AF to How to switch from AF to How to switch from AF to

Championships 2018 SilicOne Fouling Release... SilicOne Fouling Release... SilicOne Fouling Release...
92 tis. zhlédnuti + pfed 8 mésici 180 zhlédnuti -+ pred 8 mésici 75 zhlédnuti + pred 8 mésici 33 zhlédnuti « pred 8 mésici

Obr. 17: Nahled profilu Hempel Yacht na YouTube (Upraveno dle: YouTube, 2019)

Spole¢nost Hempel tedy spravuje tfi profily na platformé YouTube, pficemz Zadny

z téchto profilti neni zaméfeny na segment Protective ani na evropsky region.

3.5.3 Instagram a spole¢nost Hempel A/S

Na platformé Instagram, urcené ke sdileni fotografii a kratkych videi, jsou dohledatelné
dva firemni profily spole¢nosti Hempel. Oba jsou spravovany marketingovym oddélenim
segmentu Decorative pro region Middle East, pfi¢emz jeden z téchto profilli je urcen
pro cely region Middle East (hempeldecorativeme) a druhy pouze pro zakazniky Omanu
(hempel.alamerat).
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Obr. 18: Nahled vyhledavani profili spole¢nosti Hempel na Instagramu (Upraveno dle: Instagram, 2019)

Na profil Hempel Decorative Middle East jsou stejné jako na stejnojmenny
facebookovy profil pfidavany pravidelné kazdych nckolik dni fotky s arabskym
i anglickym popisem. Profil zcela vizualné i obsahové odpovida pozadavkim identity

znacky a jsou na ném sdileny obrazky relevantni pro zakazniky segmentu Deco.

Profil sdili aktualné¢ 600 piispévki a ma vice nez 4,5 tis. sledujicich. Obsah
facebookového 1 instagramového profilu jsou prakticky identické, tudiZz narocnost
pro piipravu té€chto piispévki je pro marketingové oddéleni pomérné nizka a komunikace
zaroven cili jak na zdkazniky, kteii preferuji Instagram, tak na zdkazniky preferujici

platformu Facebook.
© | Instagram @ O &~
hempeldecorativeme © [l -

@ Prispévicy (600) Sledujici (4 640) Sledup (58)

HEMPEL Hempel Decorative Middle East
Sl oo soaall @bjmal Ugsdli . Juas SUlas alle (b aS0 Lo sa.
Welcome to the world of Hempel paints

B PRISPEVKY

Obr. 19: Nahled profilu Hempel Decorative Middle East na Instagramu (Upraveno dle: Instagram, 2019)
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Profil Hempel Al Amarat, uréeny primarné pro omanské zakazniky, ma aktualné
68 sdilenych prispévka a 338 sledujicich. Stejné jako profil Hempel Decorative Middle
East obsahuje ptispévky vztahujici se k segmentu Deco, ale na rozdil od zminéného
profilu jsou na ném nové ptispevky sdileny jen jednou mési¢né a veskery text je na tomto

profilu psany v arabsting.

@ t '?x (-\',-) IQ‘\
hempel.alamerat Il B
@ Plispévky (68) Sledujici (338) Sledu)i (98)
HEMPEL holall Jos @

wladl 5 sl gla all flgil uand Jies glal
3l als auwsbudl (Slyelll | gdgall
96405193, 98824100 : Lolgill

owilal Llud ojls] Ciovom

www.hemoel.com

B phispEvky

Obr. 20: Nahled profilu Hempel Al Amarat na Instagramu (Upraveno dle: Instagram, 2019)

Spole¢nost Hempel nespravuje na platformé Instagram zadny korporatni profil, ktery by
poskytoval obecny obsah pro zakazniky vSech segmentl z celého svéta. Na Instagramu
rovnéz chybi profil, ktery by byl spravovan za ucelem komunikace s evropskymi

zakazniky segmentu Protective.

3.5.4 LinkedIn a spole¢nost Hempel A/S

Na platform¢ LinkedIn ma spolec¢nost Hempel jediny oficialni profil, a to korporatni.
Tento profil ma vice nez 31 tis. sledujicich a je spravovan globalnim Group Marketingem,
ktery na néj pfidava nové piispévky praimérné jednou tydné. Sdileny obsah se nevztahuje
k nabizenym produktim a planovanym exhibicim a necili tak pfimo na potencialni

zékazniky, ale poskytuje predevsim novinky o zivoté spolecnosti, sdili nabidku aktualné
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volnych pracovnich mist ve spolenosti a informace o nové otevienych centrech

pro vyzkum a vyvoj a kancelafich spolecnosti.

.
in N

\

Trusted coaﬁng solutions
that protect and inspire

O

HEMPEL

Hempel A/S

Chemicals - 2800 Kgs. Lyngby - 31,778 followers

Trust is earned

Visit website (2 See all 2,419 employees on LinkedIn =

l Home @ :He‘r!1:;>‘er4{\(5”< Hempel

About

We're committed to deliver a range of solutions that suit every shipowner and
operator. We can do so by combining our experience and competencies in marine
coating solutions. ...588 more

Life

Jobs

People

Learn more

® Messaging

Obr. 21: Nahled korporatniho profilu Hempel na LinkedIn (Upraveno dle: LinkedIn, 2019)

Korporatni profil na platformé LinkedIn je tedy z vyse analyzovanych profilti spolecnosti
Hempel na socialnich siti jedinym, ktery se neorientuje pouze na vybrany region

¢i segment a zaroven jSOU na n¢j pravidelné a organizované vkladany nové ptispévky.

3.6 Analyza obsahu sdileného na socialnich sitich konkurenty

Jak jiz bylo uvedeno vyse v kapitole 3.3 Hlavni konkurenti spol. Hempel, spole¢nost

ma zejména dva hlavni konkurenty, a to Akzo Nobel N.V. a PPG Industries Inc.

3.6.1 Facebook a konkurenti
Profily na platformé Facebook provozuji oba hlavni konkurenti spolecnosti Hempel.
e Akzo Nobel N.V.

Spolecnost Akzo Nobel spravuje na Facebooku pouze korporatni profil, ktery ma témet

128 tis. sledujicich. Na profil jsou pfiddvany novinky tykajici se spole¢nosti 1 produktii
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ze vSech produktovych segmentl, zpravy informujici o blizicich se exhibicich

a konferencich a sponzorovanych sportovnich udalostech, ale také soutéze a kvizy.

Na profil jsou nové ptispévky ptidavany v angliétiné a s vysokou frekvenci — obvykle
nckolikrat tydné. V piispévcich je pouzivan piatelsky, ale pfesto profesiondlni ton
komunikace a sledujicim této stranky jsou do komunikace zapojovani prostiednictvim
ruznych kvizl a soutézi.

Uvodni obrazek profilu je tvofen kreativnim a zabavnym videem poutajicim pozornost.

Kazdy ptispévek obsahuje také hashtagy, umoziujici vyhledavat ptispévky podobného

zaméfeni a je doplnény profesionalni fotkou.

AkzoNobel

AkzoNobel

AkzoNobel @
@AkzoNobel
Home N
About . )
Videos i Like X\ Follow # Share | -+« @ Send Message
Photos
Pl 5 AkzoNGbel AkzoNobel has a passion for paint
Ahaetodet 23 hrs - Q g i i
Community We're experts in the proud craft of making
A great day to fall in love with the McLaren team's car for the new paints and coatings. setting the standard in
Info and Ads season. How good does it look in our Sikkens coatings? color and pr..
http://akzo.no/MCL34 #MCL34 #F1 #Sikkens #McLaren
See More
AkzoNobel
Community See All

2L Invite your friends to like this Page

s 127,891 people like this

128 154 neonle follow this

Obr. 22: Nahled korporatniho profilu Akzo Nobel na Facebooku (Upraveno dle: Facebook, 2019)

e PPG Industries Inc.

Spole¢nost PPG Industries spravuje na Facebooku rovnéz pouze korporatni profil, ktery
ma pres 48 tis. sledujicich. Na profilu jsou sdileny firemni novinky, kvizy, soutéze,
pripadové studie a také novinky z odvétvi. Obsah korporatniho profilu se vSak zamétuje

ptedevsim na trh s dekorativnimi natéry, a komunikuje proto zejména s B2C trhem.
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Ptispévky jsou sdileny vyhradné v angli¢tin€ a jsou pridavany velmi ¢asto — nékolikrat
tydn€. Prispévky jsou psany profesiondlnim, ale pratelskym ténem a cCasto maji

interaktivni obsah, ktery zapojuje sledujici a vyZzaduje po nich néjakou akci.

Kazdy piispévek obsahuje kromé textu také profesionalni fotografii, video nebo odkaz

na externi ¢lanek.

Find Friends

From

industries

to families,

we've got

you covered. 7%

PPG

@ppgindustries

Home P A e 5 5 T ey v
Reviews . — - — -
Dhotos iLike X\ Follow = Share =+« (® Send Message
Videos
Our Story
Posts m PPG
17 mins - @ PPG: WE PROTECT AND BEAUTIFY THE
Events o WORLD™
We're proud to be Engage For Good 2019 Halo Awards finalists in the
About Employee Engagement Category. #socialimpact #CSR #PPGProud At PPG, we work every day to develop and
#colorfulcommunities https://bit.ly/2tmnlA deliver the paints, ...
Community
e See More
Info and Ads
2L Invite your friends to like this Page
we 48,187 people like this
=R ==

Obr. 23: Nahled korporatniho profilu PPG Industries na Facebooku (Upraveno dle: Facebook, 2019)

3.6.2 YouTube a konkurenti
Na platformé YouTube vlastni korporatni profil jak Akzo Nobel, tak PPG Industries.
e Akzo Nobel N.V.

Korporatni profil spole¢nosti Akzo Nobel ma na platformé YouTube témér 5,7 tis.
sledujicich. Nova videa jsou na profil pfidavana pfiblizné jednou tydné, obvykle jsou

dlouha pfiblizné jednu minutu a maji praimérné 500 zhlédnuti.

Videa se tykaji se novinek ve spole¢nosti, vlastnosti produkti a novych technologii
pouzivanych v oblasti natérovych hmot. Profil tak poskytuje sledujicim kvalitni

informativni i vzdélavaci obsah, ktery relevantni pro zdkazniky riznych segmentt.
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s
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Obr. 24: Nahled korporatniho profilu Akzo Nobel na YouTube (Upraveno dle: YouTube, 2019)

e PPG Industries Inc.

Jediny profil, ktery spole¢nost PPG Industries na platformé¢ YouTube spravuje, je rovnéz
korporatniho charakteru a ma 8,1 tis. sledujicich. Nova videa jsou pfidavana pfiblizné
jednou mésicné, jejich délka se pohybuje od ptil do jedné a ptl minuty a maji primérné

jeden tisic zhlédnuti.

Obsah videi se obvykle tykéa realizovanych projekti z rGznych segmentl, firemnich
novinek a akci sponzorovanych spolecnosti. Videa jsou kvalitné zpracovdna a maji

predevsim informativni charakter pro zakazniky.
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From industries to families,

we've got you covered.

8 164 odbératell
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Nahrand videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE
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Whi ive back. s _ erati xible passive... color matchi latform
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Obr. 25: Nahled korporatniho profilu PPG Industries na YouTube (Upraveno dle: YouTube, 2019)

3.6.3 Instagram a konkurenti

Také na Instagramu maji ob&é konkurenéni spole¢nosti vedené pouze korporatni profily,

na kterych jsou pravideln¢ sdileny nové ptispévky.

e Akzo Nobel N.V.

Na korporatni profil spolecnosti Akzo Nobel jsou ptidavany pravidelné kazdy tyden

profesionalni fotografie z veletrhii, referen¢nich projektd, internich tymovych aktivit

a firemnich novinek.

Profil sleduje 11,6 tis. uzivatell Instagramu a vSechny prispévky maji anglicky popisek

s hashtagy. Fotografie maji primérné 300 tzv. lajku, ale nejsou téméf komentovany.

Spole¢nost Akzo Nobel nespravuje Zadné dalsi profily, které by se zamétovaly pouze

na urcité segmenty nebo regionalni oblasti.
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Obr. 26: Nahled korporatniho profilu Akzo Nobel na Instagramu (Upraveno dle: Instagram, 2019)

e PPG Industries Inc.

Korporatni profil spole¢nosti PPG Industries mé 10,1 tis. sledujicich a stejné¢ jako
konkuren¢ni Akzo Nobel, sdili PPG Industries nejcastéji fotky a videa referenc¢nich
projektl, internich meetingi a akci, firemnich novinek a exhibic.

Prispévky jsou na profil pfidavany s anglickymi popisky a hashtagy né&kolikrat tydné
a fotky a videa maji primérné 100 ,,lajkt‘ a nejsou téméi viibec komentovany.

Na Instagramu nespravuje spole¢nost zadné dalsi profily zamétujici se na urcity region ¢i

segment.
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Obr. 27: Nahled korporatniho profilu PPG Industries na Instagramu (Upraveno dle: Instagram, 2019)

3.6.4 LinkedIn a konkurenti

Stejné jako spolecnost Hempel maji i konkurenéni spolecnosti své korporatni profily

na platform¢ LinkedIn.
e Akzo Nobel N.V.

Korporatni profil spole¢nosti Akzo Nobel na LinkedIn je veden v angli¢tiné a ma téméef
354 tis. sledujicich. Nové prispévky jsou pravidelné ptidavany nékolikrat do tydne a maji
obvykle 100-500 ,,lajku“.

Sdileny obsah je relevantni pro vSechny zdkazniky spole¢nosti, jedna se o mix novinek
ze spolecnosti a produktovych a PR piispévkil, pficemz kazdy ptispévek je doplnény
profesionalni fotografii nebo videem.

Korporatni profil odkazuje na profily jednotlivych segmentii a dcefinych spolecnosti,

které jsou také aktivni a jsou na n¢ Casto pfidavany nové prispévky.
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Obr. 28: Nahled korporatniho profilu Akzo Nobel na LinkedIn (Upraveno dle: LinkedIn, 2019)

e PPG Industries Inc.
Korporatni profil spole¢nosti PPG Industries na LinkedIn ma 192 tis. sledujicich. Nové
ptispévky jsou sdileny prakticky kazdy den a maji vétSinou 50-300 ,,lajki‘.

Ptispévky informuji o novinkach ve spolecnosti, produktech vSech segmentt, referencich
a chystanych udalostech. Stejné na LinkedIn profilech spole¢nosti Hempel a Akzo Nobel,

1 PPG Industries své piispévky dopliiuje profesionalnimi fotografiemi a videi.

Hlavni korporatni profil spolecnosti odkazuje na profily jednotlivych segmenti, kterymi
jsou Protective, Marine, Automotive a Architectural a které jsou rovnéZ pravidelné

aktualizovany.
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Obr. 29: Nahled korporatniho profilu PPG Industries na LinkedIn (Upraveno dle: LinkedIn, 2019)

3.6.5 Online komunikace spole¢nosti Hempel A/S

Online komunikace spole¢nosti Hempel A/S je realizovana pfedevS§im prostfednictvim
webovych stranek, které jsou dostupné v 18 jazykovych verzich. V souc¢asné dobé vsak
online marketing i v B2B prostiedi probiha stale rostouci mérou na socialnich sitich,
pficemz oficialni korporatni profil udrzuje spolecnost Hempel pouze na platformé
LinkedIn. V tomto ohledu spole¢nost zna¢né zaostava za hlavnimi konkuren¢nimi
spole¢nostmi, nebot’ ty spravuji oficialni profily na vSech vyse analyzovanych socialnich
sitich. Ac¢koliv spole¢nost Hempel spravuje na LinkedIn oficidlni korporatni profil, obsah
sdilenych ptispévki neni tolik poutavy a relevantni pro zakazniky, jako obsah sdileny

ostatnimi analyzovanymi konkurenty.

3.7 SWOT analyza spole¢nosti Hempel A/S

4

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické casti prace, cilem SWOT analyzy je identifikace silnych
a slabych stranek spolecnosti a zjisténi potencialnich piileZitosti a hrozeb. V nasledujici

kapitole bude provedena stru¢éna SWOT analyza spole¢nosti Hempel A/S.
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3.7.1 Silné stranky

ZkuSenosti: Spole¢nost Hempel A/S ma diky své dlouhé historii bohaté zkusSenosti se
zékazniky a znalosti jejich potieb. Spole¢nosti ma velmi dobrou znalost trhu a produkta,

které se na ném objevuji.

Vztahy: Spolecnost tradi¢né udrzuje dobré vztahy se zakazniky, které buduje v ramci
marketingu mimo jiné¢ poradanim kazdorocnich technickych seminaiii. Dobré vztahy
se snazi spolecnost Uspésné udrzovat nejen se zdkazniky, ale také interné mezi vSemi

zamgstnanci budovanim a posilovanim jejich tymové sounalezitosti.

Image: Spole¢nost ma vSeobecné zakazniky dobfe vnimanou moderni image spolehlivé

firmy dodavajici kvalitni produkty.

Produkty: Prodavané produkty maji vysokou kvalitu. Produktové fady jsou cCasto
rozsifovany o nové vyvinuté systémy natérovych hmot na zaklad¢ aktudlnich trendt

a potreb zakaznik.

Marketingova komunikace: Marketingové oddéleni produkuje mnozstvi tisténych
brozur, ptipadovych studii a technickych produktovych listti, diky kterym mohou
zdkaznici ziskavat relevantni informace o produktech. Spolecnost se také ucastni
kazdoro¢né¢ mnoha odbornych konferenci a veletrhd, kde je ve styku se svymi stdvajicimi

1 potencialnimi zakazniky.

Globalni a lokalni servis: Spolec¢nost poskytuje globalni servis a sluzby, pficemz

technicky servis a marketing je realizovan na lokalni Grovni.

3.7.2 Slabé stranky

Produkty: Spolecnost se ptili§ zamétuje na hlavni produktové vlastnosti, coz ¢asto konéi
cenovou valkou s konkurenty. Dalsi slabinou jsou lokalni regulace, které omezuji nabidku

produkti.

Online marketingova komunikace: V oblasti marketingu je v souc¢asné dobé pomérné
slaba online komunikace, ke které patii e-mailing, sprava socialnich siti a webu. Ackoliv
maji jednotlivd marketingova odd¢leni dostacujici lidské zdroje, orientuji se pfedevs§im

na komunikaci skrze klasickd média.
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Interni kooperace: Spolecnost zcela nevyuziva potencialu svych lidskych zdroji, nebot’

jednotlivé tymy zaméstnanct mezi sebou sdili informace pomérné neefektivné.

Dodavatelsko-odbératelsky ietézec: Spolecnost se nékdy potyka s problémy

pii dodavani produktti zakazniktm.

3.7.3 Prilezitosti

Organizace a servis: K piilezitostem ke zlepSeni patii zvySeni kvality dodavetelsko-
odbératelského fetézce, a to zejména vyssim respektovanim stanovenych terminti a dale

pak pomoc zdkaznikiim optimalizovat jejich procesy.

Online marketing: Diky Sirokému spektru socialnich siti, které v dnesni dobé existuji,
ma marketingové oddéleni Sanci komunikovat se zdkazniky prostfednictvim profilii
na téchto sitich a sdélovat jim tak novinky o produktech a chystanych veletrzich apod.

V realném cCase.

Nové trhy: Spolecnost by se méla vice zaméfit na nékteré trhy, u kterych dochazi
Vv poslednich letech k rozvoji. K témto trhim patii zejména vétrné elektrarny, vodni

turbiny a civilni objekty.

3.7.4 Hrozby

Produkty a regulace: Hrozbou mutize byt v nékterych zemich zavedeni nové legislativy,

ktera by znemoznila pouZzivani n€kterych tradiéné uZivanych latek v natérovych hmotach.

Konkurenti: Ze strany konkurence je hrozbou jejich schopnost rychle ziskavat nové

certifikace potiebné k prodeji a vyrobé nékterych natérovych hmot.

Trh: Na trhu se mohou negativné projevit rizné zmény, jako napft. Brexit, legislativa

Evropské Unie nebo prudky nariist cen oleje.

3.7.5 Hodnoceni faktori SWOT analyzy

V nasledujici tabulce bude popsana stupnice, dle které nasledné budou hodnoceny

jednotlivé faktory SWOT analyzy.
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Tabulka 5: Stupnice pro hodnoceni faktord SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Diilezitost Hodnota
Velmi nizka

Nizka
Stredni

Vysoka

gl bh|lw|IDN] -

Velmi vysoka

V nize uvedené tabulce budou uvedeny silné a slabé stranky spolecnosti a jejich relevance
pro danou spolecnost, ktera bude vynasobena vahou, ¢imz bude zjiStén jejich vyznam.

Soucet vah v obou skupindch SWOT analyzy je roven 100.

Tabulka 6: Silné a slabé stranky podniku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Dilezitost |Vaha Vyznam
ZkuSenosti 3 20 60
Vztahy 4 17 68
Image 2 10 20
Produkty 4 25 100
Globalni a lokalni servis 3 13 39
Marketingovéa komunikace 3 15 45

Slabé stranky Diilezitost |Vaha Vyznam
Interni kooperace 2 22 44
Dodavatelsko-odbératelsky fetézec |4 35 140
Produkty 4 25 100
Online marketingova komunikace |2 18 36

Nasledujici tabulka obsahuje identifikované pfilezitosti a hrozby, kterym je pfifazena
jejich dulezitost pro spolec¢nost a pravdépodobnost jejich vyskytu. Vyndsobenim
dulezitosti a pravdépodobnosti vyskytu je pak zjistén vyznam jednotlivych faktort

pro spole¢nost.
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Tabulka 7: PrileZitosti a hrozby podniku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti Diilezitost Pravdépodobnost | Vyznam
Organizace a servis |3 23 69

Nové trhy 4 28 112
Produkty a regulace |4 34 136
Online marketing 2 15 30
Hrozby Diilezitost Pravdépodobnost | Vyznam
Produkty a regulace |3 35 105
Konkurenti 3 40 120

Trh 4 25 100

v

Z vysledktt SWOT analyzy je patrné, Ze nejvyznamnéjsi silnou strankou spolecnosti jsou
jeji kvalitni produkty, naopak nejvétsi slabinou jsou cCasté problémy pii dorucovani

produktii zakazniktm.

Z hodnoceni pfilezitosti spolecnosti je mozné odvodit, ze nejvétsi potencial vidi
spole¢nost v novych protipozarnich natérech. Jak bylo také analyzou zjisténo, velky
potencial je v online marketingu, kde by spole¢nost Hempel mohla s pomérné¢ malou
naro¢nosti na zdroje zaujmout velké mnozstvi zakazniki. Nejvétsi hrozbou jsou pak

konkurenti, a ptedevsim jejich schopnost ziskdvat nové certifikace.

3.8 Shrnuti analytické ¢asti

Marketingové oddéleni spole¢nosti Hempel pro evropsky trh Protective zajistuje
komplexni komunikaci se zdkazniky, kterd zahrnuje tisténé a elektronické materialy,
webové stranky, direct maily, organizaci technickych seminafii a ptfipravu stanki

na veletrhy.

V soucasné dobé¢ jsou stale popularnéjSim prostfedkem komunikace se zdkazniky socidlni
sit¢, avSak jak bylo zjiSténo pii analyze profilii spolecnosti Hempel na vybranych
platformach, komunikace zvolené firmy je na téchto strankam oproti konkurentim

nedostatecna (viz Tabulka 8).
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Tabulka 8: Srovnani sledujicich korporatnich profild analyzovanych spole¢nosti (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Spolec¢nost/Platforma | Hempel A/S Akzo Nobel N.V. |PPG Industries Inc.
Facebook - 128 tis. 48 tis.

YouTube 53 5,7 tis. 8,11 tis.

Instagram - 11,6 tis. 10,1 tis.

LinkedIn 31 tis. 354 tis. 192 tis.

Na Facebooku neprovozuje spoleénost Hempel zadny korporatni profil. Konkurent Akzo
Nobel na této platform¢ vede aktivni a Casto aktualizovany profil, ktery ma 128 tis.
sledujicich. Spole¢nost PPG Industries spravuje na Facebooku rovnéz pomérné aktivni

profil, ktery ma 48 tis. sledujicich.

Na YouTube ma spole¢nost Hempel zalozeny korporatni profil, ktery vSak obsahuje
pouze nekolik videi a neni jasné, zda je aktivni. Tento profil ma pouze 53 sledujicich.
Oba konkurenti spravuji na YouTube velmi aktivni korporatni profily, na které jsou Casto
pridavana videa. Profil spolec¢nosti Akzo Nobel sleduje 5,7 tis. uzivatelt a PPG Industries

8,11 tis. uzivateld.

Na platformé Instagram neprovozuje marketingové oddéleni spolecnosti Hempel zadny
korporatni profil. Oba konkurenti naopak provozuji na Instagramu velmi aktivni profily,
pficemz spol. Akzo Nobel ma zde 11,6 tis. sledujicich a PPG Industries 10,1 tis.

sledujicich.

Z vyse zminénych socialnich siti je spole¢nost Hempel nejaktivngjsi na LinkedIn, kde
spravuje aktivni korporatni profil. Na rozdil ode ostatnich spolecnosti zde ale nema
,»sub-profily®, které by se zaméfovaly na konkrétni segmenty, piipadné regiony. Ackoliv
se snazi byt spolecnost Hempel mé na této platformé pomérn¢ aktivni, ma zde 31 tis.
sledujicich, zatimco profily konkurentti sleduje mnohonasobné vice uzivateli. Novinky

spolecnosti Akzo Nobel sleduje 354 tis. uzivatelii a PPG Industries 192 tis. uzivatelq.

Na zadné ze zminénych socialnich sitich neexistuje aktivni profil, ktery by se vénoval
komunikaci se zakazniky segmentu Protective v evropském regionu. Spole¢nost Hempel
ma sice pomérn¢ aktivni profily na Facebooku a Instagramu, tyto ale komunikuji pouze

se zakazniky regionu Middle East.

77



4 NAVRHOVA CAST

Z provedenych analyz je patrné, ze v ramci marketingové komunikace je ve spolecnosti
Hempel A/S nejvétsi slabinou pravé komunikace na socialnich sitich. Presto, ze pocet
uzivatelli socidlnich siti stale roste a socidlni sit¢ jsou ¢im dal vice vyuzivany také
k obchodni komunikaci, vyuziti téchto kanali je u spole¢nosti Hempel A/S v porovnani

s ostatnimi konkurenty zanedbatelné.

Veskeré navrhy, které by mély zlepsit online marketingovou komunikaci spole¢nosti

Hempel A/S tedy budou vychazet z oblasti socialni siti.

4.1 ZalozZeni oficialnich firemnich profili na socialnich sitich

Na zaklad¢ analytické ¢asti prace bylo zjisténo, ze na vétsSin€ vybranych socialnich siti
zcela chybi jak korporatni profily, tak profily, skrze které by bylo komunikovéno pfimo
se zakazniky jednotlivych segmentl. Sitémi, na kterych je zaloZzeny korporatni profil, jsou
YouTube a LinkedIn, avSak na vétSiné z vySe analyzovanych socialnich siti nejsou

spravovany profily zaméfené na konkrétni segmenty.

V ramci této kapitoly tak budou provedeny navrhy pro jednotlivé socidlni sité, které byly

analyzovany v ptedchozi ¢asti prace.
e Facebook

Jelikoz je Facebook jednou z nejrozsifenéjSich a nejoblibengjSich webovych platforem
a oba analyzovani konkurenci na ni spravuji své oficialni profily, bylo by vhodné na této
siti zalozit jak korporatni profil (Hempel A/S), tak profily pro jednotlivé segmenty (napf.

Hempel Protective, Hempel Marine atd.).

Nové ptispévky by na korporatni profil Hempel A/S byly publikovany pravidelné, a to
minimalné jednou tydné. Korporatni profil by mél obsahovat piispévky, které jsou
relevantni nejen pro velkou Cast zdkaznik, ale také pro zaméstnance. Obecné by tedy na
korporatnim profilu spolecnosti Hempel A/S na Facebooku byly zvetejiiovany ptispevky

Z nasledujicich oblasti:

o pozvanky zakaznik na vyznamné veletrhy, kde bude spole¢nost vystavovat,

o Informovani o udalostech, jez spol. Hempel A/S sponzorovala (napf. viz Obr. 30),
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o prezentace vysledku ¢innosti stakeholdera spole¢nosti — Hempel Foundation,
o sdileni informaci o novinkach uvnitt spole¢nosti (napf. otevieni novych tovaren,

vyzkumnych center, kancelarskych budov apod.)

@ Hempel o

HEMPEL

Yesterday's medal races were packed with action! ., Today is the final day
of the Hempel Sailing World Championship Aarhus 2018 &%, and medal
races are set to begin at 14:00. Stay tuned for the upcoming livestream! g

-

Zobrazit preklad

© HEMPEL

SAILING WORLD
CHAMPIONSHIPS

ENMASRK X

4AA

World
Sailing

DAY 10
HIGHLIGHTS

Obr. 30: Piiklad Facebookového piispévku na korporatnim profilu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

A

Jak jiz bylo zminéno, na platformé Facebook by bylo vhodné spravovat 1 jednotlivé
segmentové profily Hempel Protective, Hempel Marine, Hempel Yacht a Hempel

Industrial. Obecné by na téchto profilech byly sdileny nasledujici typy pfispévka:

o Informace o veSkerych veletrzich a konferencich v daném segmentu, na kterych
bude spolecnost Hempel reprezentovana,

o informovani o novych produktech,

o uvefejnovani ptipadovych studii realizovanych projekti,

o sdileni ptispévkl korporatniho profilu Hempel A/S.
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@ Hempel Protective

HEMPEL

A new industry milestone! As part of our belief and contribution in the growth
strategy associated with the 2030 vision of the Kingdom of Saudi Arabia, we
announced the ground-breaking of the most advanced solvent based
coatings plant in the Middle East on Monday, October 15th. Production is set
.to begin in September 2019 across 15,000 M2 in the 2nd industry, Jeddah
#Jeddah #Saudi #KSA #HempelGroup #Milestone #Hempel

Zobrazit prekiad

Obr. 31: Piiklad Facebookového ptispévku na profilu Hempel Protective (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze veskery obsah, ktery by byl sdilen, jiz de facto v urcité podobé
existuje (pozvanky na veletrhy jsou posilany pfimo zakaznikim e-mailem, k novym
produktim jsou realizovany zavadéci kampané podpotfené mnozstvim marketingovych
materiald, pripadové studie jsou zpracovavany jako reference pro dalsi zakazniky),

nepiedpoklada se, ze by byla tvorba obsahu vyznamné ¢asove naro¢na.
e YouTube

Ackoliv webova platforma YouTube neni socidlni siti v pravém slova smyslu, ma vysoké
mnozstvi uzivateld a je velmi popularni diky tomu, Ze na ni lze sdilet videa libovolné
délky z jakékoliv oblasti.

vvvvvv

vewr
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ptispévkl ve form¢ fotografie a textu, neni mozné pfispivat na YouTube Vv takovém
objemu a s takovou Cestnosti, jako napi. na Facebook, Instagram nebo LinkedIn. Z toho
divodu by bylo vhodné vSechny existujici profily sdruzit do jediného korporatniho,

na kterém by byla zvetejiiovana videa z celého svéta a ze vSech praimyslovych segmentt.

V ramci korporatniho profilu Hempel A/S by byla na YouTube sdilena videa na mési¢ni

bazi a hlavnimi tématy by byly:

o navody a odborné technické videoptednasky,

o propagace novych produkti,

o prezentace ¢innosti Hempel Foundation,

o dokumentace celé realizace projektli (napt. natér letiStni haly, dopravni lodé

apod.)

Vzhledem ktomu, Ze natvorbu videi nemaji marketingova oddéleni dostate¢nou
kapacitu, vétSina ¢innosti (scénaf, kamera, stiith videa) by byla delegovana na externi
agentury. Ackoliv je tvorba videi ndkladna, videa by mohla byt vyuzita k dalsi propagaci
na oficidlnich webovych strankach, sdilena na ostatnich socialnich sitich a v neposledni

fad¢ také promitana na veletrzich.
e Instagram

Jak bylo zjisténo v analytické ¢asti prace, na socialni siti Instagram je spole¢nost Hempel
zastoupena prosttednictvim dvou profilti zamétenych na segment Decorative. Vzhledem
k popularité této platformy a tomu, ze oba analyzovani konkurenti zde udrzuji své aktivni
profily, by bylo vhodné zde spravovat jak korporatni profil (Hempel A/S), tak jednotlivé
segmentové profily (Hempel Protective, Hempel Marine atd.), a udrzovat tak

prostfednictvim sdileni fotek kontakt s jak stavajicimi, tak s potencidlnimi zakazniky.

Na korporatnim profilu Hempel A/S by byly alesponl jednou tydné sdileny profesionalni

fotografie a kratka videa, tykajici se nasledujicich oblasti:

o informovani o akcich sponzorovanych spolecnosti Hempel A/S,

o prezentace ¢innosti Hempel Foundation,

o vyznamné veletrhy, kterych se spole¢nost Hempel A/S ucastni,

o novinky uvnitt spole¢nosti (napi. otevieni novych vyzkumnych center atd.),

o sdileni teaseru a odkazu na videa na YouTube.
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9_ hempel « Sledovani <+

Can‘t decide which shade to go with?
Try our Colour Simplicity App to find
out which shade suits your room
best! Download the app through the
link in bio! #Hempel #ColourApp

Obr. 32: Piiklad Instagramového piispévku na korporatnim profilu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotlivé profily zaméfené na konkrétni segmenty by se orientovaly piimo
na komunikaci se zakazniky z danych segmentt a sdilené fotografie a kratka videa by

obsahovaly informace o nasledujicich tématech:

o informovani o novych produktech,

o pozvanky na veletrhy a konference, na kterych bude spolecnost Hempel

zastoupena,

o fotografie realizovanych referen¢nich projekti (napft. viz Obr. 33).

82



)‘ Q hempel protective Sledovani -
{:Aii:\'

Did you know the colour green is the
most restful and harmonious colour
for the human eye? The right shade
can calm, energize or even ground a
room. How would you use green
around your home? #HempelPaints

=

Obr. 33: Piiklad Instagramového piispévku na profilu Hempel Protective (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze zminéné navrhy pfispévkl do znacné miry kopiruji obsah, ktery by
byl sdilen i na Facebooku, nebylo by nutné vynakladat na spravu jak korporatniho profilu,
tak jednotlivych segmentovych profilti na Instagramu specidlni zdroje. V soucasné dobé
spolecnost Hempel disponuje pomérné rozsahlou knihovnou obrazku, které vyuziva
K marketingovym ucelim, a které by mohly byt publikovany na Instagramu jako

jednotlivé piispévky.
e Linkedin

Na webové platformé LinkedIn spravuje oddéleni Group Marketingu korporatni profil
spole¢nosti Hempel, ktery je pravideln¢ aktualizovan a jsou na n¢j kazdy tyden piidavany
nové piispévky. Vzhledem k vyuzivanosti této platformy na B2B trhu by bylo vhodné
zalozit a udrZzovat na LinkedIn také profily zaméfené na jednotlivé segmenty, avSak
vzhledem k funkci LinkedIn sdruzovat firemni profily, neni nutné tyto profily zakladat
na webu zcela oddélené. Blize bude tato problematika rozebrana v nasledujici kapitole

4.2 Zalozeni segmentovych profilti na LinkedIn.
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Dle vyse uvedenych navrhii by na vSechny uvedené socidlni sité¢ byly pravidelné
pridavany piispévky s obdobnym sdélenim, coz bylo navrzeno vzhledem k omezenym
lidskym zdrojtiim na marketingovych oddélenich, kterymi spolecnost disponuje. Sdileni
obdobného obsahu na vSech komunikac¢nich kanalech nelze vnimat jednoznacné jako
nevyhodu, nebot’ vétSina uzivatelll preferuje vzdy predevsim jednu socidlni sit’, na které
pak sleduje profily, které je zajimaji. Z toho divodu Ize pfedpokladat, ze sdéleni by se
tak dostalo ke vSem uzivatelim, které¢ zajima spolecnost Hempel a to na vS§ech zminénych

socialnich sitich.

Vzhledem Kktomu, ze komunikace jak korporatnich profilt, tak jednotlivych
segmentovych profili, by probihala se zdkazniky z celého svéta, byly by veskeré

ptispévky publikovany v anglicting.

Jak jiz bylo zminéno, nékterych socidlnich sitich existuji v soucasné dobé ne zcela
oficialni profily spole¢nosti Hempel, kter¢ sdileji informace pouze pro zédkazniky urc¢itého
regionu. Tyto profily by bylo vhodné zcela uzaviit a smazat a ve sdileni informaci
pokracovat na nové zaloZenych profilech zamétenych na jednotlivé segmenty

celosvétove.

4.2 ZaloZeni segmentovych profili na LinkedIn

Jak bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, na vétsin€ socialnich siti by bylo vhodné zalozeni
novych profilt, které by komunikovaly pfimo se zakazniky jednotlivych segmentd. Jako
jediny z analyzovanych socialnich siti nabizi LinkedIn mozZnost sdruzovani profilt
spadajicich pod jednu spole¢nost, ¢ehoz by bylo mozné vyuzit k zalozeni sub-profilt
zamé&fenych na jednotlivé trzni segmenty.

Na LinkedIn by tedy byly zalozeny nové profily Hempel Protective, Hempel Marine,
Hempel Industrial, Hempel Yacht a Hempel Decorative (viz vizualizace korporatniho
profilu na Obr. 34). Na tc¢tech zaméfenych na jednotlivé segmenty by byly jednou tydné
publikovany prispévky relevantni pro zakazniky z celého svéta z daného segmentu.
Publikované pfispévky by podobné jako pfispévky na segmentovych profilech

na Facebooku a Instagramu informovaly o nasledujicich tématech:
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o veletrhy a konference v daném segmentu, na kterych bude spolecnost Hempel
reprezentovana,

o nové produkty,

o sdileni videi spole¢nosti Hempel z YouTube,

o ptipadové studie realizovanych projektu,

o sdileni prispévkl korporatniho profilu Hempel A/S.

\,

Trusted coaﬁng solutions
that protect and inspire

Vv Following ==+
HEMPEL HemPEIA{S

Chemicals - 2800 Kgs. Lyngby - 32,963 followers

Trust is earned
“e Marek & 28 other connections work here

See all 2,508 employees on Linkedin =

Home Overview Affiliated pages

I About Hempel Protective
Jobs HEMPEL

Life

HEMPEL

@ Hempel Industrial

People

Obr. 34: Navrh korporatniho profilu Hempel A/S na LinkedIn se sekci sdruzenych profila

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.3 Kvalitnéjsi obsah prispévkii na korporatnich profilech

Jak bylo zjisténo v predchozi ¢asti prace, pravideln€ jsou publikovany ptispévky pouze
na korporatnim profilu LinkedIn. Pfi porovnani s ostatnimi konkurenty mé vSak profil
velmi maly pocet sledujicich a rovnéz jednotlivé ptispévky jsou zobrazeny pomeérné
nizkym pocétem uzivatelll. Je mozné predpokladat, ze v ptipad¢ zarazeni zajimavéjsiho
obsahu by bylo mozné pocet sledujicich vyrazné¢ navysit a ziskat tak nejen nové
potencialni zakazniky, ale také pfipadné nové, pro podnik piinosné, zaméstnance.
V soucasné dob¢ jsou na profilu sdileny pfedevsim ptispévky tykajici se managementu
spolecnosti, které mlze shledavat znacna ¢ast uzivateli nezajimavymi. Spole¢nost se
vSak kromé vlastniho oboru podnikani vénuje i dal§im oblastem, pficemz informovani

0 téchto ¢innostech muze byt potencidlné velmi zajimavé pro uzivatele socidlnich siti
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atyto prispévky mohou byt podstatné popularn€jSi nez napt. informace o setkani

managementu.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Hempel podnika v chemickém pramyslu, je pro ni
dualezité, aby byl dopad jejich produktt na zivotni prostiedi co nejmensi. Z toho divodu
byla zaloZena tzv. Hempel Foundation, coZ je nadace, ktera je aktudln¢ zaroven oficialnim
(a jedinym) stakeholderem spole¢nosti Hempel A/S. Hempel Foundation se zaméfuje
piredevsim na podporu vzdélani v chudych oblastech svéta a vyzkum chemickych latek
avyvoj technologii vyuzitelnych v chemickém pramyslu tak, aby byl dopad tohoto
odvétvi na zivotni prostiedi ve svété co nejnizsi.

Jelikoz ve svéte stale roste popularita firem, které se vedle svého podnikani zamétuji také
na udrzovani Zivotniho prosttedi a zlepSovani ekonomické situace ve svété, je dilezité

¢innost Hempel Foundation vhodné a dostate¢né reportovat jak zaméstnanctim, tak

zakaznikiim (viz navrh pfispévku na Obr. 35).

@ Hempel see

HEMFEL {0 4 Scitec

Rwanda has the world's highest share of women in parliament — with 61.3 per cent(!)
and a relatively high growth rate. But gender equality does not manifest in
children's education levels. ...56e more

"

whera we are kicking
> K '

Obr. 35: Navrh piispévku na korporatnim profilu Hempel A/S na LinkedIn (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kromé prispévku, které by piiblizovaly a reportovaly vysledky ¢innosti nadace Hempel

Foundation, by bylo vhodné na profil zaclenit také obsah, ktery by vice priblizoval ¢innost
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jednotlivych segmentl a ptipadné také geografickych regionti. Aby osoba spravujici dany
profil méla dostatecné informace o ¢innosti jednotlivych segmentl a regiond, bylo by
nezbytné, aby pravidelné dostdvala reporty o Cinnostech a udalostech konajicich se
Vv jednotlivych segmentech nebo geografickych regionech, které by bylo vhodné

propagovat na socidlnich sitich.

Mimo to, ze prispévky zvefejiiované na oficialnich profilech spolecnosti Hempel
na socialnich sitich by mély byt zajimavé pro uzivatele téchto platforem, mély by byt také

pridavany na pravidelné bazi, a to alespoii jednou tydné.

Jak jiz bylo zminéno, podobny obsah by byl sdilen nap#i¢ vS§emi navrzenymi socidlnimi
sitémi, avSak vzdy by forma sdé€leni byla upravena dle pozadavka a typu konkrétni
socialni sité. Pokud by byly piispévky dostate¢né zajimavé a poutavé, je mozné
pfedpokladat, ze by profilim na Facebooku, YouTube, Instagramu i LinkedIn zac¢al pocet
sledujicich vyrazné stoupat, ¢imz by rostlo vetejné povédomi o znacce, a tudiz i pocet

potencidlnich zakaznikd.

4.4 Navrh planu marketingové komunikace na socialnich sitich

V nize uvedené tabulce bude zachycen navrh planu marketingové komunikace
na Korporatnich profilech jednotlivych socialnich sitich v mésici ¢ervenci leto$niho

roku. Navrhované aktivity jsou ¢lenény dle tydni daného mésice a druht socialnich siti.

Vzhledem k tomu, Ze veskeré navrhované aktivity nejsou vyrazné ¢asové naro¢né, avsak
stale jsou nad troven béZznych Cinnosti vykonavanych pracovniky vSech marketingovych
oddé€lené, bylo by vhodné na spravu socidlnich siti (jak korporatnich, tak segmentovych
profilit) najmout brigddniho zaméstnance. Tento brigadnik by spravoval obsah veSkerych
socialnich siti spolecnosti Hempel a organizoval pfipravu videi a fotografovani. Také by
odpovidal na komentare sledujicich pod sdilenymi ptispévky a zaroven prubézné sledoval
prehledy a reporty sledovanosti a komentovanosti, které jsou na socialnich sitich

k dispozici, a ty pak dale reportoval v§em marketingovym oddélenim.
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Tabulka 9: Navrh planu marketingové komunikace na korporatnich profilech v mésici éervenci (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Tyden Socialni sitt  Marketingové sdéleni
Facebook | Oznameni o zaloZeni vzdélavaciho centra v Bangladési za
podpory Hempel Foundation
YouTube Zaznam rozhovoru se zaméstnancem nového vzdélavaciho
| centra v Bangladési
"~ |Instagram | Fotografie z oteviraciho ceremonialu vzdélavaciho centra v
Bangladési
LinkedIn Oznameni o zalozeni vzdé¢lavaciho centra v Bangladési za
podpory Hempel Foundation
Facebook | Pozvanka na mezinarodni veletrh Feuerturtz 2019 v Némecku
1. |Instagram | Obrazek pozvanky na veletrh Feuertrutz 2019
LinkedIn Pozvanka na mezinarodni veletrh Feuerturtz 2019 v Némecku
Facebook Reportaz z mistrovstvi svéta v zavodech na plachetnicich
sponzorovaného spol. Hempel A/S
m Instagram  Fotografie plachetnice s plachtou potisténou logem hl. sponzora -
spol. Hempel
LinkedIn Reportaz z mistrovstvi svéta v zavodech na plachetnicich
sponzorovaného spol. Hempel A/S
Facebook | Informovani o zalozeni nového vyzkumného centra v Barceloné
V; Instagram  Fotografie z oteviraciho ceremonidlu vyzkumného centra v
' Barceloné
LinkedIn Informovani o zalozeni nového vyzkumného centra v Barceloné

Dalsi tabulka bude obsahovat navrh planu marketingové komunikace na profilech

vybraného segmentu — Hempel Protective v prib&éhu mésice Cervence leto$niho roku.

Stejné jako v pifipad¢€ ptedchozi tabulky je plan rozvrzen dle tydnti a druhi socidlnich siti.

Tabulka 10: Navrh planu marketingové komunikace na segmentovém profilu Hempel Protective v mésici
cervenci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tyden | Socialni sit’ | Marketingové sdéleni
Facebook Sdileni pozvanky na veletrh Feuertrutz z korporatniho profilu
Zvetejnéni piipadové studie natéru haly prazského hl. nadrazi
I. | Instagram Fotografie konstrukce haly prazského hl. nadrazi
LinkedIn Sdileni pozvanky na veletrh Feuertrutz z korporatniho profilu
Zvetejnéni ptipadové studie natéru haly prazského hl. nadrazi
Facebook | Informovani o uvedeni produktu Hempafire Pro 315 na trh
I Instagram | Fotografie plechovky s produkterm Hempafire Pro 315 a
' popisem hlavnich vlastnosti
LinkedIn Informovani o uvedeni produktu Hempafire Pro 315 na trh
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Facebook | Pozvanka na konferenci StocExpo 2019 v Nizozemsku

[11. | Instagram Obrazek pozvanky na konferenci StocExpo 2019

LinkedIn Pozvanka na konferenci StocExpo 2019 v Nizozemsku

Facebook Odkaz na video na YouTube dokumentujiciho vystavbu nového
vyzkumného centra v Barcelon¢

IV. |Instagram | Fotografie mostu Tower Bridge osetfeného natéry Hempel

LinkedIn Odkaz na video na YouTube dokumentujiciho vystavbu nového
vyzkumného centra v Barcelon¢

4.5 Naklady na realizaci navrhi

Korporatni i jednotlivé segmentové profily na socidlnich sitich by byly spravovany
brigadné najatym zaméstnancem, kterému by byla vyplacena kazdy mésic mzda. Jelikoz
je vedeni standardnich profilt na v§ech zminénych platformach zdarma, nepiedpokladaji
se ndklady vznikl¢é vlastnim zaloZenim a vedenim téchto profili. Na tvorbu obsahu vSak
bude vynalozeni urcitych finan¢nich prostfedkli nezbytné, a to zejména na tvorbu videi

a fotografii.

Dle vyse zminénych navrht by bylo na YouTube ptfidavano nové video jednou mésicné.
Predpoklada se, ze znac¢na Cast prace by byla pfesunuta na externi agenturu, kterd by
zprostiedkovala scénaf, kameru i postprodukei. Odhad nékladi na tvorbu tfiminutového
videa je rozepsan v Tabulce 11, obecné je mozné fici, ze roéni naklady na tvorbu videi

by byly 336 tisic K¢ v¢. DPH.

Tabulka 11: Odhad nakladii na realizaci videa (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh nakladu Finanéni ¢astka

scenar 2 000 K¢
kamera 15 000 K¢
postprodukce 10 000 K¢
dodate¢né upravy 1000 K¢
CELKEM 28 000 K¢
CELKEM ROCNE 336 000 K¢&

Na zékladé¢ uvedenych navrhii by byla novéd fotka pfidavana na korporatni profil
na Instagramu kazdy tyden, tedy pfiblizné padesatkrat rocn¢. Fotka sdilena na Instagramu

by byla zaroven pouzita v ptispévcich na Facebooku a LinkedIn. Jelikoz jsou korporatni
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profily nejoficialngjsi, mély by byt veskeré na nich pouzité fotky potizené profesiondlnim
fotografem. Lze predpokladat, ze fotograf by fotografie potizoval v sériich po pfiblizné
20 finalnich upravenych fotografiich, které by bylo mozné pouzit i k dalsim tceliim, jako
naptiklad na tiSténé materialy ¢i oficialni webové stranky. Aby byla témata sdilenych
fotografii dostatecné rozmanita, lze predpokladat pfiblizné 20 riznych foceni ro¢né.
V nésledujici Tabulce 12 je zobrazen odhad ceny za pofizeni jedné série fotografii.
Na zéklad¢ tohoto odhadu by stalo zajisténi novych fotografii pro marketingové ucely

na jeden rok ptiblizné 100 tisic K¢ v¢. DPH.

Tabulka 12: Odhad nakladd na pofizeni fotografii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh nakladia Financni ¢astka

poftizeni fotografii 3000 K¢
postprodukce 2 000 K¢
CELKEM 5000 K¢
CELKEM ROCNE 100 000 K&

Vzhledem k tomu, Ze veskeré fotografie by byly ukladany do firemni knihovny obrazka,
do které maji piistup vSichni zaméstnanci marketingovych oddé€leni jednotlivych
segmentl, mohly by byt tyto fotografie vyuZzivany také pro tisténé a elektronické
marketingové materialy. Na segmentovych profilech by nemusely byt vZdy vyuZzivany
jen fotografie pofizené profesionalnim fotografem, ale ptispévky informujici naptiklad
0 ucasti zastupct spolecnosti Hempel na veletrzich by mohly byt doplnény o fotografie

pofizené samotnymi zaméstnanci, ktefi se udalosti ptimo tcastnili.

Brigadni zaméstnanec by byl zaméstnan na dohodu o pracovni ¢innosti a jeho hodinova
superhruba mzda by Cinila 200 K¢/hod. Odhadovana asova narocnost spravy vSech ucti
socialnich siti spole¢nosti Hempel a organizace nataceni videi a fotografovani by byla
ptiblizn¢ 8 hodin tydné. Za ptedpokladu, Ze rok mé 50 pracovnich tydnd, brigddnik by
ro¢né odpracoval 400 hodin a jeho ro¢ni superhruba mzda by byla 80 000 K¢&.

Celkové odhadnuté naklady na mzdu brigadnika a ro¢ni potizovani fotografii a videi pro
marketingové ucely jsou tedy 516 tis. K& v¢. DPH. Ackoliv je finalni ¢astka pomérné

vysoka, je dilezité si uvédomit, ze se jedna o velkou nadnarodni spolecnost, ktera

disponuje pomérné bohatym rozpoctem na marketingové aktivity, a pfedevsim ze
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pofizené fotografie a videa budou vyuzita pro celosvétovou komunikaci na socialnich

sitich.

Tabulka 13: Odhad ro¢nich nakladd na spravu soc. siti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh nakladi Finanéni ¢astka za rok

realizace 12 videi 336 000 K¢
potizeni 20 sérii fotografii 100 000 K¢
Mzda brigadnika 80 000 K¢
CELKEM 516 000 K¢

4.6 Prinosy uvedenych navrhi

Ptinosy vyse provedenych ndvrhi lze rozdélit na finanéni a nefinancni. Stejné jako
uveétsiny marketingovych ¢innosti je u uvedenych navrhii velmi obtizné
kvantifikovatelny jejich finanéni prinos, avSak plati, Ze pfinos téchto navrhli spociva
ve zvySovani trzeb spole€nosti. Odhaduje se, Ze diky socialnim sitim by meziro¢né ptibyli
primérné 2 novi zdkaznici zatazeni dle sily potencialu do skupiny B, 3 zakaznici fazeni
do skupiny C a 3 zakaznici fazeni do skupiny D. Ro¢ni zisk realizovany prodejem
natérovych hmot zakazniklim skupiny B ¢ini primérné 200 000 K¢&, skupiny C pramérné
50 000 K¢ a skupiny D 10 000 K¢. Dle niZze uvedené tabulky je tedy zfejmé, Ze
odhadovany zisk realizovany na zéklad¢ vyuzivani socidlnich siti by ¢inil ro¢né ptiblizné

580 000 K¢, a tudiz by pln¢ pokryval naklady vynalozené na realizaci navrh.

Tabulka 14: Odhad ro¢niho zisku dle jednotlivych skupin zakaznikd (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kategorie zakazniku Celkovy zisk
2 zékaznici B 400 000 K¢

3 zékaznici C 150 000 K¢

3 zakaznici D 30 000 K¢
CELKEM 580 000 K¢

V dne$ni dobé je nezanedbatelnd cast populace aktivni alespoil na jedné z vyse
analyzovanych socialnich siti a je proto obecné¢ mozné fici, Ze€ nefinanénim prinosem

uvedenych navrha by bylo zvyseni vseobecného povédomi o spolecnosti, ¢imz by doslo
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K pfimému narustu potencialnich zakaznikt, ktefi by se nasledné¢ mohli stat aktivné

kupujicimi zdkazniky.

Je dulezité¢ také poznamenat, ze oba analyzovani konkurenti jiz své profily na vSech
zminénych socialnich sitich spravuji a zalozeni profila spolecnosti Hempel by tak bylo
logickym nasledovanim trendu konkurentd. Nepochybnym pifinosem by také bylo
systematické a v€asné informovani sledujicich (resp. potencialnich zakaznikl) o vSech
dalezitych novinkach ve spolecnosti, tedy o blizicich se veletrzich, konferencich

a uvadeéni novych produktt na trh.

4.7 Kontrola a mozna rizika provedeni navrhi

Provedeni navrhit by bylo vhodné pribézné kontrolovat, aby bylo zaruceno jejich
odpovidajici plnéni. Kontrola vlastniho zaloZeni a pravidelné udrzby korporatnich
a segmentovych profili by byla relativné snadnd — odpovédny zaméstnanec by kazdy
mesic reportoval pocet pridanych ptispévkll na jednotlivé socidlni sité spolu s pocty
»lajkl*, komentail, sdileni a samotnych zobrazeni. Prostfednictvim téchto metrik by také

bylo moZzné kontrolovat, zda vzrostla kvalita sdileného obsahu.

K potencialnim rizikiim, které by navrhované zmény mohly pfinést, patfi neochota
vynakladat ¢as potfebny pro realizaci navrhll a finance na mzdu brigadnika, rostouci sila
konkurence a nejista zaruka tispéchu. Opatienim predchéazejicim nevyhrazeni potfebného
¢asu a financi pro spravu socialnich siti by mohlo byt uvédoméni si piinost plynoucich
Z jejich udrzby, rostouci sila konkurence na socialnich sitich by mohla jit utlumit
vytvofenim vlastnich konkurenénich vyhod (napf. sdileni specifického vzdélavaciho
obsahu) a neustdld analyza konkurence. Nejisty uspéch, ktery by plynul z nedostate¢né
kvalitniho sdileného obsahu ¢i z nepravidelné piidavanych piispévki, by mohl byt

zvracen dodrZzenim profesiondlniho ptistupu a peclivého zpracovani navrhi.

4.8 Shrnuti navrhové ¢asti

Vzhledem Kk zjisténym nedostatkim marketingové komunikace spole¢nosti Hempel

V oblasti socidlnich siti byla navrzena tii feSeni, ktera by méla zlepSit stavajici situaci.
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Prvnim navrhem je zaloZeni oficidlnich korporatnich, ptipadné¢ segmentovych, profilti
na socialnich sitich Facebook, YouTube, Instagram a LinkedIn. Za spravu korporatnich
I segmentovych profild by zodpovidal brigddné¢ zaméstnany pracovnik, Ktery by na né
prispival alesponi jednou tydné (Facebook, Instagram, LinkedIn), eventudln¢ jednou

mesicné (YouTube).

Cilem druhého navrhu je zalozeni profili zamétenych na jednotlivé segmenty na socialni
siti LinkedIn. Tato sit’ jako jediné nabizi sdruzovani ptibuznych profili, ¢ehoZz spole¢nost
Hempel v soucasné dobé nevyuziva. Na LinkedIn by tak byly zaloZeny a nasledné
udrzovany profily Hempel Protective, Hempel Marine, Hempel Industrial, Hempel Yacht

a Hempel Decorative, které by byly snadno pfistupné z hlavniho korporatniho profilu.

Ttetim navrhem je pak celkové zkvalitnéni dosavadniho obsahu sdileného na socialnich
sitich. Zamérem tohoto névrhu je ptildkat ke sledovani profilu dalsi uzivatele socidlnich
siti, a tim zvysit obecné povédomi o spolecnosti a ziskat tak nové zakazniky. Zkvalitnéni
obsahu by se mohlo mimo jiné dosahnout sdilenim informaci o ¢innosti nadace Hempel
Foundation, kter4 pracuje na zlepSeni Zivotniho prostiedi a zvySeni dostupnosti vzdélani

v chudych zemich svéta.

Uvedené navrhy by mély zajistit riist povédomi o spolec¢nosti Hempel mezi uzivateli
socialnich siti z celého svéta a tim pfirozené ziskat nové zdkazniky. Pfinosem by
nepochybné bylo také systematické informovani stévajicich zakaznikii o novych

produktech, technickych veletrzich apod.

Odhadovana ro¢ni ¢astka vynalozena na tvorbu videi a pofizovani fotografii vyuzitelnych
pro komunikaci na socidlnich sitich a také na mzdu brigddniho zaméstnance by ¢inila
pfiblizné 516 tis. K& v¢. DPH. Finanéni pfinosy navrhll by pak Cinily ro¢né ptiblizné 580
tis. K¢ a tudiz by plné pokryvali vynaloZené naklady.

Z realizace uvedenych navrha plynou rovnéZ urcita rizika, ktera by vSak bylo mozné
omezit opatfenimi, ke kterym patii napiiklad profesiondlni ptistup a uvédoméni

si vyznamu potencialnich pfinosu.
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ZAVER
Cilem ptedkladané diplomové prace bylo navrzeni planu marketingové komunikace

se zamétenim na socidlni sité pro spole¢nost Hempel A/S. Plan, ktery byl v rdmci prace

navrzen, vychazel z literarni reSerse, a piedevs§im pak z provedenych analyz.

V teoretické casti prace byl definovan pojem marketing, charakterizovana analyza
konkurence a zékaznika a dale pak popsany pojmy marketingovy a komunikac¢ni mix.
Vzhledem K typu vybrané spolecnosti a tomu, ze je prace orientovana piedevSim
na online marketingovou komunikaci, byla v této kapitole také popsana specifika

marketingu v B2B prostiedi a na internetu, a piedev$im pak na socialnich sitich.

V uvodu analytické ¢asti prace byla predstavena spole¢nost Hempel A/S, jeji hlavni
konkurenti a také zde byli charakterizovani zdkaznici spolecnosti. Dale pak byla
provedena analyza marketingového a komunika¢niho mixu vybrané. StéZejni ¢asti této
kapitoly bylo provedeni analyzy obsahu sdileného na socidlnich sitich jak spole¢nosti
Hempel A/S, tak jejimi dvéma hlavnimi konkurenty. Z analyz vyplynulo, Ze ackoliv oba
konkurenti spravuji na vSech hlavnich socidlnich sitich své profily, spole¢nost Hempel
V této oblasti pomérné zaostavd a Kkorporatni profil pravidelné spravuje pouze
na platform¢ LinkedIn. VSechny silné a slabé stranky byly spolu s pfilezitostmi

a hrozbami shrnuty zavérem kapitoly ve SWOT analyze, jez uzavirala analytickou ¢ast.

Navrhova ¢ast prace pak byla tvofena navrhem marketingové komunikace na socialnich
sitich pro spolecnost Hempel A/S. Vzhledem Kknizké aktivit¢é spolecnosti na
analyzovanych platformach bylo hlavnimi navrhy vytvoteni oficidlnich profili na vSech
hlavnich sitich (kromé LinkedIn tak Facebook, YouTube, Instagram), vytvoteni profila
zamértujicich se na zdkazniky jednotlivych segmentl na LinkedIn a sdileni kvalitnéj$iho
obsahu korporatnimi profily na socidlnich sitich. V zavéru kapitoly pak byly zhodnoceny

potencidlni pfinosy a ocekavané naklady spojené s realizaci uvedenych navrht.

Pokud spole¢nost Hempel A/S zvysi svou aktivitu na socidlnich sitich, je vysoce
pravdépodobné, ze vzroste vSeobecné povédomi jak o této znacné, tak o jejich produktech
a ¢innostech nadace Hempel Foundation. Nésledkem toho dojde logicky k narustu
potencidlnich, a eventudlné také redln¢ nakupujicich, zakaznikl, diky kterym by
spole¢nosti vzrostly trzby, které by pak byly ptfevedeny do nadace Hempel Foundation,

jenz by tak mohla rozsitit oblasti své dosavadni ¢innosti.
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