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Uvod

V soucasné dobé¢ zijeme v rychle se ménicim svété¢ diky novym technologiim, na jejichz
nastup musi reagovat i firmy a podnikatel¢, pokud chtéji uspét mezi konkurenci. Hrozbou
pro spole¢nosti mize byt nezachyceni novych technologickych trendt, kdy nasledné firmy

mohou za konkurenci zaostavat a v trznim prostfedi neuspét.

Digitalizace, globalizace a jiné trendy jednoznacné zvysily konkurenci, a tak se business-to-
business firmy snazi najit nové cesty, jak se od konkurence odlisit. Marketing a jeho vyuziti
nabizi nékolik moznosti, jak firma mize své konkurenéni postaveni zlepsit a dosahnout
s jeho pomoci svych obchodnich cild. Firma vSak musi byt oteviena novym zptisobtim a byt

ochotna se ucit novym metodam.

Ackoliv se 1 na B2B trhu online marketing jevi jako dulezitd marketingova strategie,
literatura je po provedeni reSerse pomérné roztfisténa. A to zejména z pohledu praktickych
navodu a ,,radcd®, jak internetové nastroje mohou podpofit rist spolecnosti a jak by je firmy
mely integrovat do stdvajicich komunikacnich a marketingovych strategii. (Lipidinen a
Karjaluoto 2015, s. 733) Z vyse uvedeného vyplyva, ze se mnoho firem ptisobicich na B2B

trhu podobnou strategii dosud nezabyva.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit roli online marketingu ve stavebnictvi. V ramci
jeho napliovani bude analyzovano, jaké online marketingové nastroje spolecnost Skanska
vyuziva a ureno, V jak velké mife by se Skanska méla této oblasti vénovat, resp. bude
ptipadné navrzeno zlepSeni pro online marketingovou strategii spole¢nosti Skanska. Body,
které povedou ke splnéni cile diplomové prace, jsou analyza trhu stavebnictvi se zamétenim

na aktualni vyvoj trhu a budouci trendy, kdy budeme postupovat dle PEST analyzy.

StéZejni ¢ast prace vedouci ke splnéni cile je analyza konkurence na trhu, nejprve z hlediska
jejich finan¢ni vykonosti, kdy se zamétime na jejich hospodatské vysledky a zisk zakazek.
Nésledné vybrané firmy budeme zkoumat z hlediska jejich online marketingovych aktivit a
pouzivanych online komunikac¢nich nastroji. Budou analyzovany srovnatelné firmy, coz
znamena nejvétsi stavebni firmy puisobici v Ceské republice se zdzemim mezinarodni
stavebnich skupin. Déle provedeme také segmentaci zdkaznik na trhu. Tyto uvedené

poznatky jsou zasadni pro rozhodnuti o tvorb€ online marketingové strategie a jejim cileni.



Téma tykajici se online marketingu v B2B prostiedi je aktualni z hlediska neustalého vyvoje
technologii a neucelené literatuie. Aby byl primarni cil prace naplnén, budou postupné
plnény cile dil¢i, kdy se nejprve zaméfime na B2B marketing jako pojem a jeho specifika,
kdy bude B2B trh zaroven vymezen oproti B2C trhu. V nasledujici kapitole se jiz prace bude
zaobirat pfimo online marketingem v B2B prostfedi a aktualnimi trendy v tomto segmentu
a kapitola se vénuje dale i zakladnim online néstrojim, coz je velmi dulezita teoreticka
kapitola pro tvorbu navrhované strategie spole¢nosti. Vyznamna podkapitola je zaméfena na
tzv. content marketing neboli obsahovy marketing, nebot’ je dulezité pochopit, jak ma firma

tvofit relevantni a hodnotny obsah.

Zakladnim ptedpokladem pfi tvorbé online marketingu je védomi, ze firma nema tvorit
obsah s cilem prodat, ale s cilem zaujmout, respektive tvofit obsah s ptidanou hodnotou,
jakou je naptiklad vzdélavani. Diky tvorbé takového obsahu miize firma na webovych
strankach, blogu ¢i socidlnich sitich dosdhnout dobré ucinnosti vzhledem k dosazeni a

udrzeni diivéryhodné hodnoty znacky. (Holliman a Rowley 2014, s. 2)

Posledni kapitola teoretické ¢asti diplomové prace je vé€novana jiz piimo stavebnictvi a
specifikliim marketingového mixu. Stavebnictvi je velmi specifickou a tzkou oblasti trhu,
ktera je regulovano mnoha zakony a typické celkovou slozitosti zakazek. Obzvlasté pak
marketing v tomto odvétvi je specificky, je tedy nutné jmenovat i teoretické zaklady z tohoto
sméru, které jsou odlisné od ,.klasického marketingu, zejména kvili sloZitosti a rozsahu
produktu a cenotvorbé. Budeme se vénovat rozboru marketingového mixu 7 P, jelikoz
stavebnictvi je sluzba, kdy je produkt upravovan piesné dle potieb zédkaznikl. V posledni
dekadé take doslo k transformaci vnimani marketingovych strategii firmami ve stavebnictvi
— jiZz nejsou pasivni hraci a necekaji na zakazky, nybrz se vzily do role ,,ofenzivni®, coz

nahrava i1 k vyuziti online nastrojl. (Pleska¢ a Soukup 2001)

Dale v préaci budeme vénovat informacim o spolecnosti Skanska a jejich dosavadnich online
aktivitach, které budou zhodnoceny a porovnany s aktivitami ostatnich hract ve stejném
segmentu trhu. Zaroven vytvofime SWOT a PEST analyzu firmy, abychom mohli jasné urcit

zakladni stakeholdery, na které by nova online kampan méla cilit predevs§im.

Aby méla navrhovana zlepSeni stavajici online marketingové strategie potencialni moznost
uspéchu, budeme aktivity vybranych firem porovnavat dle dostupnych dat z webovych

analytickych nastrojl, kdy se zamétime na ¢iselné tidaje tykajici se navstévnosti webovych



stranek, aby bylo mozné ukazatele kvantifikovat. Déale se budeme vénovat aktivitdm firem
na socialnich sitich, jako je napftiklad Cetnost publikovani ptispévkl ¢i pocty sledujicich
uzivatelli. VySe uvedené informace budeme analyzovat a porovnavat jak pro tuzemské
stavebni firmy, tak pro mezinarodni stavebni skupiny, do kterych spadaji. Dle zjisténych dat
nasledné provedeme zhodnoceni a navrhneme doporuceni pro spolecnost Skanska, kdy jako

inspirace pro navrhovana feseni budou slouzit i aktivity konkuren¢nich firem.

Pfi samotném navrhu marketingovych aktivit budeme klast diiraz na obsahova doporucenti,
¢asova doporucenti, tedy jak Casto je vhodné se na internetu angazovat a samoziejme také na
jakych kanalech. Zavérem zhodnotime, zda ma online marketing v B2B prostiedi, konkrétné

ve stavebnictvi, svilj prostor a v jaké mifte.



1 B2B marketing

V tvodni kapitole s nazvem B2B marketing, si nejprve uvedeme nékolik definic tohoto

pojmu a poté se zaméfime na dulezité subjekty B2B prostiedi — produkt a zakaznika.

Dale se budeme zaobirat sou¢asnymi trendy v B2B prostiedi, které maji vliv na chovani jak
firem prodévajicich, tak subjektt nakupujicich a v neposledni fad¢ provedeme porovnani
B2B a B2C trhti pro fadné porozuméni charakteristikam, které B2B definuji a maji nasledné

vliv na marketingové aktivity v tomto specifickém oboru.

1.1 Teoretické vymezeni pojmu

Nejprve si definujeme B2B marketing jako pojem. Pokud bychom chtéli cely trh rozdélit do
urcitych skupin, pak zékladni ¢lenéni miiZzeme uvést jako:
+ trh spotiebnich vyrobkti — B2C prostiedi (jednotlivci a domacnosti, ktefi
nakupuji zbozi pro vlastni spotiebu),
* trh primyslovych vyrobkii — B2B prostiedi (podniky a organizace, nakupuji
vyrobky pro dalsi vyrobu/distribuci),
» trh vefejného sektoru — B2G prostiedi (vefejnd sprava a neziskovy sektor).

(Machkova 2015, s. 86).

Jestlize vyhledame piimo definici na B2B prostiedi, jinak znamé jako business-to-business,
muizeme zjednoduSené popsat jako jednu firmu prodavajici zboZi/sluzby firm& druhé.

(Kingova 2015, s. 7)

Dopliyjici bodem definice B2B marketingu mize byt citace Lost'akové ,,(...) zdmérem je
zdakazniky uspokojovat lépe nez konkurence, (..) a tak dosahovat v dlouhodobém casovém

horizontu prosperity podniku.« (Lostakova 2005, s. 47)

Podobny obrat slouzici k prvotnimu pochopeni fungovani B2B prostiedi pouziva i Sasek,

/////

maji vSichni zékaznici, a firmy se je snaZi odhalit a napliiovat. Zaroven se je snaZi predvidat

dopiedu, aby ocekavaly vyvoj potieb zakaznikt 1épe nez konkurence (Sasek 2016, s. 9)



B2B trh a jeho prostfedi je oproti prostfedi B2C, kde firma vstupuje do interakce
vztahti s nimi. Na trhu B2B oznac¢ujeme prodavajici subjekty nejcastéji jako firmy nebo

spole¢nosti (pozn. bude dale pouZito zaroveii v diplomové praci). (Sasek 2016, s. 7)

Pro pojem B2B marketing se vzilo i oznaceni primyslovy marketing, ktery pouziva i
Machkova ve své definici. ,,Primyslovy marketing je marketing vyrobkii a sluzeb urcenych

podnikiim organizacim, jez je pouzivaji pro dalsi vyrobu. (Machkova 2015, s. 89)

B2B firmy si musi definovat, dle principti marketingu obecné, svij cilovy trh a skupinu,
ideédlniho zékaznika a cilové trzby. Dale je nutno vytvofit produkty ¢i sluzby, které budou
vyhovovat potiebam zéakaznikid a v neposledni fad¢é spravné nastavit positioning, pricing a

promotion. (Kingova 2015, s. 7)

Firmy piisobici na B2B trhu jsou vazany na vztahy a spokojenost svych zdkazniki, proto je
marketing pro firmy dileZitou oblasti, jak doklada Lostakova - ,,Strategicky marketing
vztahii se zdakazniky se pro vSechny podniky stava kritickou aktivitou. Problematice vztahii
se zdkazniky je v poslednich triceti letech vénovdna stale vétsi pozornost, a to jak v roviné
teoretické, tak v praxi primyslovych podnikii. Budovani vztahu se zdkazniky a jejich

vvvvvv

prumyslovych trzich, ale i na trzich konecnych spotiebitelii.” (Lostakova 2017, s. 16)

1.2 Produkt v B2B

Produkt je velmi dulezitym prvkem byznysu a pro jeho definovani pouzijeme citaci od
Saska, ktery fika, Ze ,,produktem firmy ziskdvaji pozornost budoucich zdkazniki, odlisuji se

od konkurence, ziskdvaji ¢i stabilizuji zdkazniky.* (Sasek 2016, s. 10)

Zbozi, které je produkovano na trhu primyslovych vyrobkll — priimyslové zbozi, je pak
nadale vyuzivano pfi dalsi vyrobé (vyrobe jiného primyslového zbozi), poskytovani sluzeb,

usnadnéni podnikani. (Pfikrylova a Jahodova 2010, s. 156)

»Principialnim cilem B2B podniku, zaméreného na prunik k soucasnym zakaznikum, je
nalézani vyrobkii pro své zakazniky, ne nalézani zakaznikii pro své vyrobky. (Lost'dkova

2005, s. 91)



B2B produkty jsou ¢asto polozky s vysokymi naklady a cely proces nakupu trva delsi dobu,
nakupy jsou malo Casté a mezi jednotlivymi rozhodovacimi kroky se tvoii mezery. Tyto
mezery se B2B spole¢nosti musi snazit vyplnit vyjedndvanim a poradenstvim pii nakupu.
Musi si vSak u zakaznika vybudovat davéru, ¢ehoz muze dosdhnout diky pomoci
zakaznikiim pfi fizeni jejich podnikani — tedy kdyz zakaznika aktivné zapojuje do procesu
vytvareni daného vyrobku/sluzby a snazi se cilen¢ plnit jeho potieby. (Lostdkova 2005,

5. 91-92)

1.3 Zakaznici a zédkaznické vztahy v B2B

Jelikoz je velmi dulezité udrzovat v B2B prostiedi dobré vztahy se zakazniky, musime urcit,

kdo zakaznikem je, eventualng jim byt mize.

Na B2B trhu rozumime pod pojmem zakaznik spole¢nost, ktera u firmy v soucasnosti
nakupuje. Ale zaroven také zakaznika, jenz nakupuje u konkurence a je pro nas potencialni
zakaznik. Nebo se jednad také o ty spoleCnosti, ktefi zatim vyrobek nepouzivaji, ale

vV budoucnu by jej mohli pottebovat. (Lost'akova 2005, s. 89)
1.3.1 Identifikace zakaznikt

wIdentifikace téch spravnych zdakaznikii pro realizaci podnikatelského je pocatecnim a
zaroven klicovym krokem (...) a pokud nebudou identifikovani ti spravni zdakaznici, miize

cely podnikatelsky zamér ztroskotat..* (Sasek 2016, s. 26)

v

Pokud chce firma v B2B prostiedi zjistit, kdo je jejim zakaznikem, nejvhodnéjsi je si nejprve
urcit, v kterych odvétvich se pouzivaji jeji vyrobky, a také rozdélit trh na geograficka
teritoria, odkud stavajici zakaznici pochazeji. K identifikaci stavajicich nebo potencialnich
firmé dopomtize analyza sekundarnich dat (databaze firem, oficialni statistiky aj.) nebo
primarnim vyzkum, ktery je provadén vlastnimi zaméstnanci pfimo v terénu nebo najatymi
agenturami. Vysledkem identifikace zakaznikd je seznam firem, jez uz zdkazniky jsou, nebo
jimi byt mohou. (Lostakova 2005, s. 95-96) Toto je typické pro B2B prostiedi, nebot’ se

jedna o jednotlivé zakazniky — firma je miiZe jednotlivé jmenovat. (Sasek 2016, s. 27)



1.3.2 Segmentace zakaznik

Pokud uz firma identifikuje, kdo je jejim zakaznikem, muze je rozd¢lit do n€kolika skupin.

Otéazkou, jak lze rozdélit trh na skupiny zdkazniki, jez maji stejné potieby, se zabyva
marketingové strategie, jelikoz nelze prodavat stejny vyrobek vSem zakazniklim stejnym
zpusobem. Jak uvadi Piikrylova a Jahodova, ,strategie nediferencovaného marketingu se

neda na priumyslovém trhu pouzit.*“ (Piikrylova a Jahodova 2010, s. 159)

Primyslovy trh je mozné délit dle nékolika segmentacnich kritérii. Jednim ze zdkladnich
segmentacnich kritérii je kritérium geografické, jelikoz informace jako velikost mistniho
trhu, hustota osidleni, pocet firem v regionu atd. 1ze ziskat celkem jednoduse. (Machkova
2015, s. 91) Tato data miizeme ziskat z volné piistupnych tidaji Ceského statistického tifadu,

oborovych ministerstev, mezinarodnich organizaci aj.

Déle mtze prumyslovy trh rozdélit dle odvétvi/oboru podnikani, velikosti firem, nebo pravni
formy. VySe zminéna kritéria davaji zékladni obraz o profilu zdkaznikl. Pokud spole¢nosti
chtéji ziskat detailnéjSi informace, mohou segmentovat podle dalSich charakteristik —
technicka vyspélost firem, finan¢ni situace, nebo také podle celosvétové nakupni strategie
behavioralnich kritérii jako je loajalita k dodavatelim nebo postoj k riziku. (Machkova
2015, s. 91) Kazda firma si mize zvolit svij vlastni pfistup k segmentaci zakaznikd, ktera je

pro ni nejvhodnéjsi. (Vitale a Giglierano 2002, s. 31)

Velky vliv na analyzu zakaznikd maji trendy v rozvoji B2B vztahil a také odliSnosti od B2C
trha, trhi konecnych spotiebitelii. Musime myslet na to, Ze ndkup v primyslovych podnicich
neni jednoduchym krokem, jelikoz ovliviiuje mnoho oddéleni napti¢ firmou. Firma ¢innd na
B2B trhu musi udrzovat vztahy nejen s kupujicimi samotnymi, ale také s jeho divizemi,
odbory ¢i jednotlivci uvnitf organizace. Prodavajici by mél zaroven byt schopen odhalit, jak
jsou postaveny vztahy mezi v§emi kompetentnimi pracovniky a umét tyto vztahy Gspésné
koordinovat. ,,Jednim z tajemstvi, stojicich za uspéchem na B2B trzich, je to, zZe je vyrobce
schopen identifikovat a interagovat se v§emi pracovniky v podniku zdkaznika podle jejich

ulohy pri rozhodovani o ndkupu (...).“ (Lost'akova 2005, s. 90)



1.4 Trendy B2B marketingu

Podnikéni v soucasné dob¢ vypada jinak nez pred 10 lety, nejen B2B spolecnosti se musi
naucit orientovat ve velkém mnoZzstvim dat a informaci ¢i pochopit a vyuzivat digitalni
technologie. (Hall 2017, s.2) I kvuli uvedenym zménam musi kazdy podnik vénovat
pozornost peclivé piipraveé budouciho piisobeni na trhu a budovat si tak systém strategického
marketingu. (Lostakova 2005, s. 47) Aby toho byl podnik schopen, musi znat soucasné
trendy v B2B marketingu. Dle Kingové jsou v soucasné dobé na trhu pfitomné nasledujici
faktory, které ovliviiuji vyvoj B2B marketingu. Jsou to:

* rychle se ménici zakaznik,

» exponencialni rast dat,

» vice kanalt a platforem, nové néstroje a technologie,

* potieba rychlosti a hbitosti.

Rychle se ménici zdkaznik znamena, ze si zakaznici nyni diky novym technologiim mohou
doptedu a kdykoliv (smartphony, tablety) zjistit mnoho informaci o pfipadném prodejci. Ten
proto musi skute¢nost zahrnout do svého marketingového mixu a byt ¢inny v online

aktivitach. (Kingova 2015, s. 9)

Dale zakaznici ocekéavaji rychlou a oboustrannou komunikaci, jiz nechtéji pouze byt sami
osloveni, prodejci musi tudiz nabidku a samotnou komunikaci vzdy personalizovat a musi
byt vzdy relevantni vzhledem k potfebam jednotlivet. (Kingova 2015, s. 9) Tuto mySlenku
podporuji 1 dalsi autofi, ktefi tvrdi, ze v B2B vztazich je nyni nutnd interaktivni komunikace.
Je to spojeni nejen mezi kupujicim a prodavajicim, ale zaroven firmy musi zahrnout do
komunikace i dal§i zainteresované strany v poptavce, jako jsou naptiklad distributofi,

koneéni uzivatelé, tvurci rozhodnuti ¢i zameéstnanci a investori. (Lost’akova 20035, s. 91
b 9

V soucasné dobé& zékaznici jsou schopni utvoftit spolecné skupiny a komunikovat navzajem,
z ¢ehoz pro prodejce vyplyva opét nutnost monitorovat tyto aktivity a komunikovat na
socialnich médiich. Zaroven vSak diky tomuto trendu mohou snadnéji oslovit vétsi mnozstvi

zakazniku. (Kingova 2015, s. 9)

V disledku toho, jak zdkaznici na webu vyhledavaji informace a pokud maji ve svém
internetovém vyhledavaci povolené tzv. cookies, zanechavaji o sobé mnoho dat, ktera jsou

diky modernim nastrojim pfedavana piimo prodejcim, jez je musi dale analyzovat, aby



porozuméli chovani nakupujicich. (Turban 2012, s. 407) Jednim ze strategickych ukola
spoleCnosti zUstava, jak data sefadit dle dualezitosti — které kandly jsou pro firmu

vvvvvv

CiSténa databaze kontakti, duplikované zaznamy aj. (Kingova 2015, s. 10)

Mimo dat neustdle roste pocet marketingovych kanalii a platforem. Mohou byt uzite¢né
k vyhledavani dalsich, novych zakaznikt,, avSak pro firmu se muze jejich pouziti stat
nakladnym, nebot’ musi zaméstnance K jeho vyuzivani vySkolit nebo si na spravu nového
kanalu n€¢koho najmout. Zaroven je pro firmu velmi obtizné urcit vhodny mix kanald, na
kterych se bude prezentovat. Staci byt aktivni na Twitteru a LinkedInu, nebo se firma musi
ptipojit i na Instagram a YouTube? Toto rozhodovani stoji firmu mnoho casu a také uceni

se, jak vytvofit spravny obsah pro ur¢ity kanal. (Kingova 2015, s. 11)

Vyse uvedené skuteCnosti tak davaji jisty tlak na B2B spolecnosti kontinudlné se ucit,
spravovat a hodnotit marketingové kanaly, ovSem pokud chce byt firma tam, kde jsou jeji

zakaznici, musi se ucit a vypotadat se s tim. (Kingova 2015, s. 11)

Nové technologie umoznuji velmi rychlou zménu vlastnich marketingovych kampani a
v€asné vyhodnocenti jejich ispésnosti, coz je oproti minulosti zména a zlepSeni. Ale takovéto
rychle se ménici prostiedi také vytvari ocekavani stalych a dobrych vysledku, kdy je tlak na
neustalé vymysleni novych kampani. Délani véci rychleji jen kvili tomu, Ze na to mame
nastroje, je v podstaté ,past® — cesta k vyhofeni. Aby marketingovd kampan byla
smysluplnd, ndpadita a pfinesla oCekavany efekt, potiebuji lidé k vytvoreni Cas. (Kingova

2015, s. 13)

1.5 Porovnani charakteristik B2B a B2C trhu

V nasledujici ¢asti prace si piehledné vyjmenujeme a zhodnotime, jak se od sebe 1i§i B2B a

B2C prostiedi.



Schéma 1- Grafické porovnani B2B a B2C prostiedi

|| T |

B2B B2C

Zdroj: vlastni zpracovani (Sasek 2016, s. 9)

Vyse uvedeny obrazek prehledné znazornuje nakupni fetézec, kdy jako B2B trh oznacujeme
nakupy od dodavatele dild, materiali pottebnych pro vyrobu, ptes vyrobece az po firmu, ktera
vyrobeny produkt nabizi. Pokud do interakce s prodavajici firmou vstoupi jednotlivec,
spotiebitel, nazyvame tento vztah B2C. Z obrazku téz vyplyva, Ze se dodavatel a vyrobce
nemusi starat o prodej koncovému zdkaznikovi, firma své vyrobky prodava firm¢ dalsi, ktera

uz se stara o kone¢nou distribuci.

Ve vybranych prosttedich B2B a B2B miizeme najit nékolik odliSnych charakteristik. Pokud

se zaméfime na firmu jako kupujiciho (jsme v B2B), pak je chovani organizace oproti

vvvvvv

trhii byly pro piehlednost sepsany do nasledujicich tabulek.
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Tabulka 1 - Porovnani charakteristik B2B a B2C prostiedi — zakladni

objemy produkta.

B2B prostiedi B2C prostiedi
Pocet subjektli na , ,
trhu Maly Velky
Dot Nizsi Vy&&i, néroéngjsi
konkurence o8l !
Vyrobky jsou technicky narocné, Vyrobky méné technicky
Virobk coz vyzaduje specialni technické a naro¢né, velmi Casto neni
YTODRY obchodni znalosti a dovednosti u nutné znat technické
osob do koupé zainteresovanych. parametry aj. pfi nakupu.
Na B2C trhu naopak vice
V oblasti B2B trhii plati, ze mén¢ zakaznikll nakupuje mensi
Objemy nakupi zakazniki (firem) nakupuje velké mnozstvi produktii, obvykle

jen pro svoji osobni
spotifebu.

Zdroj: vlastni zpracovani (Sasek 2016, s. 22-23; Svétlik 2005, s. 75—-77)

V B2B prostiedi se pohybuje mensi mnozstvi subjekt oproti B2C, kde se jako spotiebitelé

berou koncovi uzivatelé, kterych je o mnoho vice oproti nakupujicim — firmam v B2B.

Zaroven konkurence na B2B trhu je nizs$i, jelikoz se firmy Casto specializuji na jeden

odborny druh ¢innosti, kde jsou vysoké vstupni nédklady do odvétvi a vyrobky jsou na B2B

trzich velmi technicky naro¢né (pfistroje pro dalsi vyrobu, stavebni haly aj.), a firmy Kk jejich

vyrob¢ potfebuji mimo kapitalu i odborné znalosti. Jelikoz je na trhu celkové mensi pocet

subjektil, nakupujicich méng, ale tyto ndkupy jsou pak hodnotove i objemné vyznamné.

11




Tabulka 2 - Porovnani charakteristik B2B a B2C prostiedi — pokro¢ilé

B2B prostiedi

B2C prostiedi

Zakaznici nakupuji produkty proto,
aby je mohli dale pouzit pro sviij

Koncovi zékaznici nakupuji
produkty pro svou osobni

Poptavka z&visi na tom, kolik mé
firma vlastnich zakazek.

Motivace k vlastni zisk (pfedprodat nebo pouzit | potiebu, nikoliv s vidinou
nakupu jako dil¢i soucést nebo material na vlastniho zisku, uspokojuji

vyrobu dal$iho produktu, ktery potom | tim svoje PPO

pro zisk prodaji).

Poptavku na B2B trhu nelze pfrilis Vyse poptavky na klasickém

. stimulovat slevovymi a podobnymi trhu s koncovymi zakazniky

SUIIEEE akcemi v ramci pod rodeje je citliva 1 dalsi
- podpory prodeje. je citliva na slevy a dalsi

opatfeni v rdmci podpory
prodeje.

Cilova skupina

Segment B2B zakaznikli je mnohem
uzsi, vétsinou jej predstavuji
konkrétni firmy, za nimiz stoji
konkrétni lidé.

V klasickém marketingu jde
vétSinou o komunikaci

s masou lidi, k jejichz
osloveni je tieba vyuzit
masové propagace (nejéasteji
reklamy).

Nékupni chovani na trhu B2B je
raciondlni, Gi€astni se ho vice lidi a je
systematické. Kazda z osob
zapojenych do procesu koupé ma
jiné, specifické postaveni

Koncovi zakaznici se o
nakupu rozhoduji ¢asto
impulzivné, ndkup je Casto
motivovan emocemi.

Nakupni . . s
chovani v organizaci, jsou gvllvnen}{ naj eqlne
stran¢ racionalnimi ekonomickymi a
technickymi motivy, zaroven vSak
emotivnimi motivy (postaveni
Vv organizaci, potieby bezpec¢nosti,
uznani).
B2B trhy se také vyznacuji mnohem | U béZného spotiebniho zbozi
krat$imi distribu¢nimi fetézci, kdy se lze setkat s dlouhymi
produkty projdou rukama mnohem distribu¢nimi cestami, kdy
Distribuéni mensiho poctu prostredniki. musi zboZi, nez se dostane
cesty ke koncovému zakaznikovi,

projit od vyrobce, pies
velkosklady aZ po
maloobchody.

Zdroj: vlastni zpracovani (Sasek 2016, s. 22-23; Svétlik 2005, s. 75-77)

Pokud se budeme zaobirat i pokrocilej$imi charakteristikami obou prostiedi, musime dodat,

ze produkty v B2B jsou nakupovany kvuli jejich vyuziti k dalsimu podnikani, kdy budou

firmé¢ v budoucnu piinaset zisky.
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Dale je dilezité také zminit, Ze poptavka je na B2B trzich odvozena, naptiklad pokles bytové
vystavby ovlivni i pokles v poptavce po stavebnich hmotach. Elasticita poptavky je nizka,
takze kupiikladu pokles ceny stavebnich hmot nebude znamenat prudky narast vystavby.

(Machkova 2015, s. 90)

B2B prostiedi se v§ak vyznacuje racionalnim nakupnim chovanim — neni tedy mozné ho
pfili§ ovlivnit komunikaci ¢i slevovymi akcemi, a tak primyslové podniky, v porovnéni
s vyrobci spotfebniho zbozi, na komunika¢ni aktivity vynakladaji mensi ¢astku ze svého
rozpoCtu a nejcastéj$i formou komunikace se zékazniky je komunikace osobni, tj.

prostrednictvim vlastnich prodejcti nebo obchodnich zastupct.. (Machkova 2015, s. 90)

V nékupnim procesu je zainteresovano nékolik osob — publikace uvadi primérné pét az
padesat angazovanych osob, které jsou ze Ctyf oddéleni a tii arovni fizeni firmy. Zaroven
mohou byt rozmistény na geograficky odliSnych pracovistich a zdvodech. (Ptikrylova a

Jahodova 2010, s. 163)

I kdyz jsme nasli fadu odlisSnych prvk v B2B a B2C prostfedi, miizeme pozorovat i jisté
spole¢né elementy spolecné pro ob¢€ skupiny. Organizace totiz pfi rozhodovéani kona stejné
kroky jako jednotlivci, kdy je konkrétn€ o poznani problému, hledani informaci,
vyhodnoceni alternativ, u¢inéni rozhodnuti a vyhodnoceni nakupu. Dale mizeme zminit, ze
neni ani tak dilezité, o jakou spole¢nost se jednd — naptiklad o vyrobni nebo obchodni
podnik, vladni ¢i ptispévkovou organizaci, rozhodovani o nakupu produktu/sluzby ma i zde

stejné rozhodovaci procesy. (Svétlik 2005, s. 5)

Zaveérem muZzeme shrnout, Ze se tato dvé vybrana prostfedi od sebe v mnoha aspektech lisi.
Bylo potieba vyjmenovat a popsat vSechny odliSnosti, abychom dokézali pochopit
jedinecnost pramyslového prostiedi a dale se pak mohli sprdvné vénovat marketingové

strategii a komunikaci na B2B trzich, coz je st€Zejnim tématem diplomové prace.

1.6 Content marketing

Content marketing neboli ¢esky obsahovy marketing, se dostava do popiedi pozornosti
ptiblizn¢ od roku 2008, kdy ho diive ke svym marketingovym ¢innostem vyuzivaly pouze
transnacionalni korporace. I kdyZ definice tohoto pojmu neni jednotnd, mizZeme ji shrnout
jako formu nenuceného marketingu, kdy firma pravidelné tvoii a distribuuje informativni,
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poucny nebo zabavny obsah riznymi digitdlnimi cestami, ¢imz zlepSuje své obchodni vztahy
¢i vytvaii komunitu, podporuje znacku, a firma prokazuje navenek svou odbornost.

(Prochazka a Reznigek 2014, s. 19)

Content marketing se stal specifickou formou marketingu v ramci socialnich médii, kdy i
B2B firmy vydavaji naptiklad e-booky, infografiku ¢i vlastni vyjadieni k nejnovéj$im
trendim. (Carter et al. 2014, s. 123) Obsahovym marketingem je spolecnost schopna se
odlisit od konkurence a diky webu délat svoji propagaci efektivnéji, s dlouhodobéjsim
vysledkem a za rozumnéjsi naklady. Slavny slogan, ktery zaobaluje vyse uvedené, tvrdi

,obsah je krdl.* (Prochazka a Reznitek 2014, s. 19)

Dtivodem, proc¢ se firmy snazi naucit a vyuzivat content marketing, je dostupnost a nartst
v moznostech pouziti technologii, kdy velmi jednoduSe muzou zvefejiiovat zajimavou

tvorbu, a protoze tradi¢ni formy marketingu ztraceji na sile.

Mezi hlavni klady obsahového marketingu v B2B prostiedi patii vytvoreni komunity
loajalnich zékazniku, jelikoz firmy publikuji kvalitni, bezplatny a odborny obsah, ktery je
mezi komunitou cenény a poméha tak upevnit vztah mezi zakazniky a firmou, potazmo
znaCkou. Content marketing mize dale posilovat diavéru zdkazniki ve firmu, nebot
s kvalitnim vydavanym obsahem se firma dokdze stat autoritou ve svém oboru, a tim
nasledn¢ ovlivnit nakupni rozhodovani potencialnich zékaznikd. (Hall 2017, s. 141) S timto
tvrzenim se ztotoznuji i dalsi autofi. Content marketing je zpiisob, ktery si osvojily B2B
spolecnosti, jelikoz jim dava dobrou piileZitost, jak spravné oslovit nékolik rtiznych osob

zainteresovanych v rozhodovacim procesu nakupu. (Habibi et al. 2015, s. 642)
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Schéma 2 - Procesy obsahového marketingu
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5 procest
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Proces
propagovani

Zdroj (Prochazka a Reznicek 2014, s. 27)

Jako u kazdého procesu, je dilezité si pfesné naplanovat, co, na jakém kanale a kdy chceme
publikovat; dle firemnich moznosti vytvofit zajimavy ptispévek, kdy je do tvorby mozné
zapojit nekolik oddéleni napfic firmou. Vytvofeny obsah propagovat na nami vybranych
kandlech a v neposledni fadé zméfit uspéSnost naseho piispévku (alespon jednoduchymi

nastroji jako je pocet zobrazeni, pocet komentarii, pocet sdileni aj.).

Podle Burgera jsou nejnovéjsimi trendy v content marketingu pro B2B spolecnosti
vyuzivani multimédii, jako jsou napiiklad videa, ve svych ptispévcich, a také nastup novych
analytickych ndastrojii, které mimo jiné dokaZzi ukazat, jakd citov€ zabarvena slova dle

preferenci zakaznikt v ptispévcich pouzivat. (Burger 2017, s. 20)

Z poslednich marketingovych a PR vyzkumut ze zafi roku 2017 vyplynulo, Zze content
marketing vyuziva okolo 80 % z dotazanych B2B firem, kdy uvedly jako primarni cil této
formy marketingu zaujmout cilové skupiny. V porovnani s pfedchozim rokem to znamena
18 % nartst. (PR Newswire 2017) Zjinych zdroji také vyplyva, ze pii nakupnim
rozhodovani (jesté¢ pred kontaktovanim potencialniho dodavatele produktu/sluzby) okolo
dvou tfetin firem (zékaznikd) vyhledava informace tykajici se potencialniho dodavatele,
vyhodnocuje je a porovnava s konkurencnimi firmami v odvétvi. A pravé v tomto procesu

nakupu je zékazniky velmi kladné hodnocen kvalitni content marketing. (Hall 2017, s. 141)
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B2B a B2C prosttedi se od sebe velmi lisi, jak uz prvotnimi znaky jako je odliSnost vyrobki,
poctu subjektil na trhu a distribuci, tak i v dalSich aspektech, naptiklad ndkupnim chovénim,

motivaci k ndkupu ¢i objemy nakupti.

V souvislosti s prichodem novych technologii doslo v primyslovém marketingu k mnoha
zméndm, kdy rozvoj internetu ovliviiuje jak nakupni chovani zakaznik, tak je tfeba zménit
1 marketingovy pfistup firem a zavést do svych marketingovych strategii nové nastroje a
zménit dosavadni zpasob prace. Firmam je doporucovan v jejich online aktivitdich content
marketing, ktery klade dliraz na informativni, pou¢ny a zabavny obsah a spolec¢nosti tak

dokazou snadnéji zaujmout cilové skupiny svych marketingovych a komunikacnich aktivit.
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2 Online marketing v B2B

Druhé kapitola diplomové prace blize piedstavi moderni marketingovou komunikaci, ktera
pak bude nadale rozvedena a aplikovana na B2B marketingovou komunikaci a vyuziti online
komunikace a socialnich médii v tomto segmentu. Zavérem bude opét provedeno porovnani

B2B a B2C prostredi, tentokrat se zamétime na konkrétni odlisnosti v online komunikaci.

2.1 Vymezeni pojmu online marketing

Online komunikaci obecné miiZzeme zafadit mezi sedm hlavnich marketingovych —
komunikac¢nich disciplin, mezi které patii reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Aby firma
doséhla svych vytycenych cilli (i na mezindrodnich trzich), snazi se optimalné zkombinovat

tyto jednotlivé slozky komunika¢niho mixu. (Machkova 2015, s. 170)

,,Online marketing je zpiisob, jakym lze dosdhnout pozZadovanych marketingovych cilu
prostiednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit

spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahii se zdkazniky.“ (Janouch

2014, s. 20)

Obecné, komercéni komunikaci ovliviiuje n€kolik trendd jako je globalizace, rozvoj
technologii a IT a zmény v médiich. Pokud se zamétime konkrétné€ na online komunikaci,
firmy si musi byt védomy, ze dostupnost médii diky internetu se zvySuje, stejné tak jako
medidlni gramotnost. ,,Online komunikace je zasazena globalizaci, kdy si marketéri museji

vice vsimat interkulturnich rozdilu, respektovat naboZenstvi a regulaci médii v nékterych

zemich aj. “ (Eger et al. 2017, s. 131-132)

Online komunikace je specifickym nastrojem, jelikoZ je vyuzivana prufezove a ovliviiuje i
ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Abychom to uvedli na ptikladu, firma miZe stejnou
reklamu uvést v tist€éném médiu 1 na webovych strankach, nebo pii potadani urcité akce pro
vefejnost bude firma propagaci udalosti mimo jiné zajiSt'ovat i prostiednictvim socidlnich
médii. (Karlicek a Kral 2012, s. 18) Toto tvrzeni potvrzuji dalsi, kdy je uvadéno, Ze:

,marketing na internetu v B2B se soustredi predevsim na komunikaci.” (Janouch 2014,
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s. 20) Machkova ve své publikaci uvadi online komunikaci jako ,,nejrychleji rostouct

médium.* (Machkova 2015, s. 182)

Jak jsme jiz zminili, v B2B prostfedi je nejvétsi diraz kladen na osobni jednani se
zakaznikem — tedy o formu osobniho prodeje. Osobni prodej je specificky a v B2B je
pokladan za nejucinngjsi komunikacni kandl a umoziiuje vybudovani osobniho vztahu.
Avsak ma i své zapory — velké naklady na jeden kontakt a naro¢nost na zavedeni fungujiciho
systému osobniho prodeje ve firmé (obchodni zastupci, urceni jejich svéfenych oblasti aj).
(Sasek 2016, s. 29) Pravé tyto zapory mize v B2B prostiedi zmirnit implementace G¢inné

online komunikace.

2.2 Nastroje online marketingu

Jiz pted vice jak 20 lety doslo k uvedeni tzv. World Wide Web (web, www) a s nim k mnoha
zménam, kdy 1 spole¢nosti zacaly vyuZzivat tento nastroj ke komer¢nim tcellim. V soucasné
dob¢ skoro neexistuji firmy, které by dokazaly v konkurenci piezit bez vlastnich webovych
stranek, socidlnich médii, digitdlniho obsahu, videi a jinych online nastrojt. (Kingova 2015,

s. 1)

Na pocatku 21. stoleti se zménilo také trzni prostiedi, nebot’ vétSina trhil jiz je zralych a jsou
nasycene, coz znamena Ze poptavka roste velmi pomalu nebo vlibec a firmy jsou pod tlakem
kviili své ziskovosti. Jak spotfebitelé, tak nakupujici jsou vzdélanéjsi a nejsou tolik citlivi na
tradi¢ni marketingové nastroje, pfedevs§im pak na reklamu. VyuZivaji moZnosti internetu a

socialnich médii, coz mimo jiné zptisobuje globalizaci trhi. (Lost'akova 2017, s. 19)

média (socidlni sité, blogy nebo diskuzni fora). JelikoZ je online komunikace rostouci
médium, rostou taktéz trzby z internetové reklamy, kdy nejvétSim piijemcem financi
zZ téchto zdrojt je vyhleddvac Google a na poli socidlnich siti Facebook. (Machkova 2015,
s. 182)

V piipadé, Ze se firma chce do své komunikacni strategie zahrnout i socidlni sité, méla by
vytvaret takovy obsah a sdéleni, ktera maji pratelsky charakter, jelikoz uzivatelé vyuzivaji

socialni sité primarné pro své soukromé ticely — komunikaci se svym okolim. Socialni sité
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predstavuji primarné pro spolecnosti kanal pro informovani o akcich vramci event

marketingu, PR aktivity a kontakt se znackou. (Machkova 2015, s. 183)

2.3 Online marketing a socialni média v B2B prostfedi

Ackoliv se mezi B2B organizacemi vyuziti online marketingu a socialnich médii zna¢né
rozmaha, stale jejich vyuziti nedosahuje takovych cisel jako u B2C, kdy nékteti B2B
marketéfi doposud nepochopili vyznam prezentace firmy na webu a online marketing
nezavedli. Mnoho firem totiz vidi online ¢innost jako doplinkovou, zdbavnou aktivitu, 1 kdyz
to naopak muze byt strategickda marketingova ¢innost. A pro ty firmy, které své aktivity na
socialnich siti dobfe uchopi, mizou ptedstavovat piimo vyhodu oproti konkurenci. (Habibi
etal. 2015, s. 639) Vétsina zakaznikt jiz od firem v B2B prostiedi pouziti online marketingu
a komunikace oc¢ekava. (Hall 2017, s. 158)

2.3.1 Nastroje online marketingu v B2B — ptiklady

Obecn¢é muzeme fici, ze socidlni média se daji délit do kategorii podle zplsobu pouziti, a
zprostiedkovavaji rizné marketingové cile. Pro spole¢nosti je dilezité udrzet povédomi o
neustale ménicim se prostredi socidlnich médii a naucit se je vyuzivat ke svému prospéchu.
(Schultz a Doerr 2009, s. 226) B2B a B2C online nastroje se od sebe pfilis nelisi, ale rizni
se pfedev§im ocekavani piijemcti, které¢ je dano jiz zakladnimi odliSnostmi téchto dvou
prostiedi. V B2B komunikaci piijemci ocekavaji detailngjsi a odbornéjsi Naopak B2C

piijemci preferuji jednodussi a zabavnéjsi obsah. (Hall 2017, s. 2)
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Tabulka 3 — Socialni média v B2B prostiedi

Kategorie Socialni média (ptiklady) Marketingové cile

Blogy Blogger Zvyseni povédomi, prokazani
odbornych znalosti

Sdileni médii | YouTube, Instagram, Flickr Branding, zvySeni povédomi

Mikro blogy Twitter PR

Socialni sité Facebook, LinkedIn Zapojeni zakaznikt, branding

Zdroj: vlastni zpracovani (Habibi et al. 2015, s. 642; Jarvinen et al. 2012, s. 105)

Pokud bychom vyse uvedené socialni platformy sefadily dle miry vyuzivani B2B marketéry,
dostaneme tyto tfi nejvyuzivangjsi kanaly:

» LinkedIn — pouziva 91 % B2B marketérd,

»  Twitter — pouziva 85 % B2B marketért,

» Facebook — pouziva 81 % B2B marketéri. (Kingova 2015, s. 130)

Jako nejpopularnéjsi socialni sit¢ uvadi LinkedIn, Twiter a Facebook i dal$i zdroj, ktery fika,
ze: ,,obchodnici vyuzivaji networking k vybudovani vztahii a novych prilezitosti. “ (Carter et
al. 2014, s. 125) Obecné jsou uvedené kanaly firmami vyuzivany k zviditelnéni firmy a jeji
znacky, informovani o firemnich novinkéch a spojeni se a interakce s cilovymi skupinami
dle vyty¢ené marketingové strategie. (Kingova 2015, s. 131) K co nejvétsimu dosahu
prispévkil na téchto socialnich médiich je ¢asto vyuzivan vySe zminén content marketing.
B2B spolec¢nosti také vyuZzivaji socidlni média k $ifeni edukativniho obsahu, ktery se tyka
novych produktd a zmén ve firm¢ a k pfimé interakci se zakazniky a dal§imi subjekty,

cilovymi skupinami. (Hall 2017, s. 155)

Popularita socidlnich médii obecné 1 mezi béZznymi uzivateli se nejcasteji vysvetluje tim, ze
lidé radi sdili své zazitky s ostatnimi. Divod, pro¢ i B2B marketéfi vyuzivaji socialni média
V ramci své marketingové kampané, je podobny. Umoziiuji jim rychlou a personalizovanou
interakci se zakazniky a dodavateli, a tim prohlubuji vztahy. (Huotari et al. 2015, s. 761)
Stejnou myslenku najdeme i v dal§im odborném textu, kdy primarnim ukolem B2B

marketérti v online komunikaci je zlepSeni vztaht se zakazniky. (Jarvinen et al. 2012, s. 106)
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Socidlni média pifindseji pro B2B organizace uspory nakladii na celkové marketingové
diky technologiim sbirat osobni data o zédkaznicich a udrzovat firemni databazi aktualni, a
rozSiteni geografického rozsahu kampané. Firmédm jsou poskytnuta data, jez by jindy

z klasického vyzkumu nebylo mozné ziskat. (Habibi et al. 2015, s. 642—643)

Stejné jako obecné marketingova komunikace, i online poméha firmdm budovat znacku —
zvySovani povédomi o znace a pozitivni smysleni o znac¢ce. (Jarvinen et al. 2012, s. 105)
Stejné tak samotni zaméstnanci pusobi jako zastupci firmy a jsou tvafi firmy, pokud maji na
svych osobnich profilech zvefejnéné jméno zaméstnavatele. (Carter et al. 2014, s. 122) |
socialni média pomahaji v ndkupnim procesu v B2B prostiedi, kdy pouziti tohoto zdroje pro

ziskavani informaci o firm¢ uvedlo 53 % B2B dotazanych nakupujicich. (Hall 2017, s. 4)

Dale je diky témto médiim také umoznéno vzéjemné propojit vice informacnich kanall, a
tim usnadni z&jemci vyhledavani. Abychom to uvedli na ptikladu, organizace na své firemni
webové strance uvede odkazy i na sva socialni média (naptiklad na Facebooku firma muize
zvetejnit odkaz na novou tiskovou zpravu na webovych strankach, ¢i opacné je na webovych
strankach uveden alespoii v podobé ikony odkaz na socialni média). (Kingova 2015, s. 127).
Ve firmé to pak vSak vyzaduje integraci a spolupraci nékolika oddéleni — marketingu,
obchodniho oddéleni, IT, PR ¢i zakaznicky servis. (Habibi et al. 2015, s. 642—643; Carter et
al. 2014, s. 124)

Nespornou vyhodou socialnich médii pro B2B trhy je bezprostfednost, jelikoZ mohou
monitorovat Vv realném ¢ase odezvu od navs§tévnikt médii, ¢imZ si mohou otestovat
uspesnost své kampané a ptipadné ji upravit. Zarovenl umoznuje komunité, ktera se o danou
firmu zajima, také v redlném case sdilet své zkuSenosti. Pokud jsou pozitivni, pro firmu to
znamena $ifeni dobrého word-of-mouth. (Habibi et al. 2015, s. 643) B2B online komunikace
ma ve firmach své postaveni v béZnych komunikacnich aktivitach také diky tomu, Ze
zajistuje interakci mezi zdkaznikem a firmou a umoznuje snizit zpozdéni v komunikaci.

(Turban 2012, s. 147)

Mnoho stavebnich firem nezacleni do své marketingové koncepce online marketing, dokud
je k tomu nedonuti okolnosti, jako je pokles trzeb, zpomalujici se tempo ristu, rostouci

konkurence nebo zména v nakupnim chovani zakaznikd. (Golob et al. 2013, s. 495)
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2.4 Marketingové aktivity

Ti1 marketingové aktivity, kdy B2B firmam pomaha vyuziti socialnich médii jsou:
* promotion,
o diskuze, ucast,

* naslouchani. (Kingova 2015, s. 126)

Nejvyuzivangjsi aktivitou na socidlnich médiich je promotion, kdy firma nepropaguje své
vyrobky jako B2C marketéfi, ale spiSe jako ozndmeni o nové aktivité, o firmé obecné.
Spole¢nost muze publikovat na svych strankach (zaroven vSak mohou 1 nejvyssi
predstavitelé firmy na svych profesnich strankach) novinky, pozvanky na potfadané akce,
webinafe, odborné ¢lanky aj. — miizeme shrnout, ze 1ze publikovat téméf cokoliv, co bude

podporovat image a profesionalitu znacky a opakované ptitdhne zajemce.

Diskuzi a Gcasti se v tomto smyslu mysli participace v diskuzich v daném oboru podnikéni
— at’ uz je to vytvareni vlastnich skupin (profesiondlové, firmy aj.), ¢i komentovani obsahu
ostatnich (¢lanky v médiich, ptispévky ostatnich z komunity). Takovato aktivita v§ak musi
byt promyslena, jelikoZz neuvdzené komentovani jednoho ¢lena marketingového tymu muze
poskodit jméno celé firmy. Firmy by mély do diskuze v odborném duchu a v tomto sméru

se vyvarovat propagovani vlastni znacky.

Pod pojmem naslouchani v socialnich médiich mame na mysli spiSe monitorovani, co zajima
(potencialni) zékazniky. Je tedy nutné vytvofit néjaky systém, ktery uleh¢i monitoring
socialnich siti. Dvé zékladni techniky monitoringu jsou Web Analytics (WA) a monitorovani
socialnich médii. (Jarvinen et al. 2012, s. 107) Firma muze sledovat vybrana kli¢ova slova z
oboru podnikéani, firemni znacky (slovni), konkurenci a jejich znacky aj. Takovyto
monitoring by m¢l firmé dat jasny piehled, co se d€je obecné v oboru podnikani a co si

konkrétné o firmé fikaji ostatni. (Kingova 2015, s. 127-129)

B2B spolecnosti by zarovent mély vyhodnocovat uspésnost online komunikace a navrhovat

zlepSeni, coz mizZe byt provedeno naptiklad diky monitorovani konkurenc¢nich online aktivit

vvvvv

zakaznicich a co v online komunikaci o¢ekavaji. (Hall 2017, s. 158)
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2.5 Zapory online komunikace pro spole¢nosti

Rozsiteni webu ptineslo do spolecnosti nejen uzitek, ale 1 vétsi tlak na praci marketingovych
specialistl, jelikoz se jejich prace rozsitila a musi byt schopni ovladat nové technologie.
Musi naptiklad Cistit a analyzovat dostupna data z webu, aby byli schopni ur¢it, kdo je jejich
cilovou skupinou; najit spravny pomér mezi tradi¢nim a digitdlnim marketingem, rozumét a

znat nejlepsi praktiky jednotlivych marketingovych kanala aj. (Kingova 2015, s. 2)

Déle online marketing mtze ptfedstavovat pro spolecnosti hrozbu, konkrétn¢ ve zhorseni
obchodnich vztahd, jelikoZ umoznuje rychle vyhledat nové dodavatele, kdy se poté mohou
zmenit stdvajici vztahy. V neposledni fadé mizeme také zminit hrozbu ze strany bezpecnosti
dat, kdy firmy ukladaji mnozstvi citlivych informaci (napt. aktualni zakazky, finan¢ni
situace ¢i osobni udaje) na firemni datové servery, které mohou byt napadeny tzv. hackery

a data nasledné mohou uniknout. (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 178)

Spolecnosti mohou lehce ztratit kontrolu nad svym obsahem, pokud se uzivatelé¢ zapojuji do
diskuze a komentuji, cimz mohou napftiklad negativné pozménit ptivodni vyznéni piispévku.

(Huotari et al. 2015, s. 761)

2.6 Porovnani B2B a B2C trha z hlediska online komunikace

Jednim z divodt, pro¢ B2B organizace zaostavaji ve vyuzivani novych online technologii,
by mohl byt nedostatek zkuSenosti s timto typem marketingu ostatnich hract v oboru a
zaroven malo praktickych radcu a tipt, jak se zavadénim ve spolecnosti zacit. (Habibi et al.

2015, s. 640)

Jak uz bylo popsano v ivodni kapitole, B2B a B2C prosttedi se od sebe 1i8i v nékolika
ohledech, které usti i v rozdilné vyuziti komunikace, jak tradi¢nich forem, tak i online
komunikace. B2B spole¢nosti kladou diiraz spiSe na vzdélavani své cilové skupiny, kdy na
web umist'uji odborné ¢lanky a sdili webinaie. Oproti tomu B2C jsou vice inovativni, neboji

se vyuzivat interaktivni obsah a netradi¢ni grafiku. (Habibi et al. 2015, s. 640)

Dle dostupnych tdaji z roku 2012 jsme schopni B2B a B2C prostiedi porovnat v ohledu na

pocet ziskanych zdkaznikl diky socidlnim médiim. Jiz v roce 2012 toto ¢islo v B2C c¢inilo
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77 % ziskanych zakaznikt, oproti zhruba polovi¢nimu poctu (40 %) v B2B. (Habibi et al.
2015, s. 640) Pro lepsi predstavu, kolik B2B firem pouziva socialni média, se odkazeme na
Kingovou (2015) dle dat z Content Marketing Institute, ze 87 % B2B marketéra aktivné
vyuziva platformy socidlnich médii, coz zna¢i prudky ndrGst pouzivani v nékolika

poslednich letech.

Dutivody, pro¢ se vyuziti online marketingu v téchto dvou vybranych prostedi lisi, jsou
nasledujici. Velké a hodnotné objemy produktii/sluzeb v B2B ptedstavuji pro zakaznika
vetsi risk v porovnani s B2C, jelikoz jeden nakup v B2B prostfedi mize pro spolecnost
predstavovat nékladnou investici do dal$iho rozvoje spolecnosti, v porovnani s vétSinou
mens$im finanénim objemem nakupt v B2C prostfedi. Spole¢nosti mohou vyuzit socidlnich
médii ke sniZeni nejistoty zakaznika zvefejnénim vhodného obsahu, jako naptiklad rozhovor

se spokojenym zakaznikem, ktery jiz u spole¢nosti nakup provedl.

Dale nesmime opomenout fakt, ze v B2B prostiedi stale plati pfimé a osobni vztahy mezi
organizaci a zakaznikem, kdy jiz pfed samotnym zahajenim nakupu potencidlni zékaznik
potiebuje védét mnoho informaci, které mu zpravidla obstarava obchodni zastupce. Ten je
vV obchodnim vztahu dilezity kvili osobnimu pfistupu — dokdze odhadnout potieby druhé
strany, které se u kazdého 1isi. Avsak nékolik informaci o firmé ¢i o zakazce je obecnych a
potencidlni zdkaznik si je mize sdm predem vyhledat. Je tedy dualezité mit vzdy
aktualizované webové stranky. Zaroven vSak spole¢nosti musi najit urcitou rovnovahu
v povaze obsahu. (Habibi et al. 2015, s. 645) Obsah by tedy nemél pusobit arogantnim
dojmem, kdy se Casto firma prezentuje ve vedoucim postaveni v oboru. Postaci, pokud bude

vystupovat jako expert a spolehliva spole¢nost. (Adamson a Spenner 2016, s. 2)

Zavérem kapitoly mizeme shrnout, Ze dne$ni moderni doba si vyzaduje poutavy obsah, aby
zasahl co nejvice osob z cilové skupiny, nejen v B2B prostiedi, ale zaroven obsah nesmi byt
pfiliS humorny a neprofesiondlni, aby spolecnost nebudila dojem technické
nekompetentnosti. Je tedy dalezité ,, byt origindalni a predvést pri tom uzitek. ©“ (Ptikrylova a
Jahodova 2010, s. 172)
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3 Marketing ve stavebnictvi

Ve treti kapitole diplomové prace bude nejprve pro pochopeni problematiky marketingu ve
stavebnictvi pfedstaven trh obecné a jeho trhy dil¢i. A dale bude rozebran marketingovy mix
dle takzvanych 7 P, coz je rozsifeny marketingovy mix z ptivodniho 4 P. Pouziva se pro
marketing sluzeb, ¢imz stavebnictvi je. 7 P je zkratkou pro pojmy produkt, cena, distribuce,

komunika¢ni mix, lidé ve sluzbach, materialni prosttedi a procesy ve sluzbach

3.1 Piedstaveni trhu stavebnictvi

Trh stavebnictvi mizeme rozdélit na Ctyfi trhy diléi, které se od sebe odliSuji stavebnimi
pracemi a fazemi, ve kterych se stavebni dilo zhotovuje a kdy je o stavebni dilo peCovano.
Jsou to trhy:
+ trhrealizace stavebnich dél —hlavni trh, vysledkem je stavebni dilo, piipadné do této
kategorie pocitdme i rekonstrukcei, ¢i udrzbu stavby,
+ trh stavebnich hmot a technologickych celki — trh podfazeny trhu hlavnimu, dodava
materialy a technologie k realizaci stavby,
+ trh stavebniho servisu — jedna se o trh poradensky (projekéni kancelare ¢i inZzenyrské
kancelate) a trh specializovanych stavebnich praci a specifickych celki

¢ trh nemovitosti.

podporujicimi tento primarni trh jsou trh stavebnich hmot a technologickych celkl a trh

stavebniho servisu (tj. projekéni a poradenské kancelare). (Pleska¢ 2001, s. 56)

Stavebni dilo je po kolaudaci ptedmétem prodeje nebo prondjmu, je v§ak nutné podotknout,

ze velmi typicka je koupé stavebniho dila jesté pred zahajenim stavby. (Pleskac 2001, s. 56)
Subjekty stavebniho trhu

Stavebni trh je malé prostfedi, s nékolika subjekty a struktura trhu je slozita. Stietava se zde

nabidka s poptavkou, kdy poptavku tvoii zdkaznik. Zakaznikem na trhu stavebnictvi mize

byt:
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* soukromy investor — domécnost nebo firma,

* Vefejny organ — stat, obec, kraj aj.

Nabidku zdkaznikovi tvofi individualni firma, kterd se snazi uspét oproti konkurenci. Pokud
se na trh podivame detailnéji, ve stavebnictvi je ¢innych nékolik subjektl, jez mohou
poptavat a nabizet zaroven (napiiklad firma poptava stavebni hmoty, nabizi pak vytvotrené
stavebni dilo). Na trhu ptisobi tyto subjekty:

e investofi,

*  kupujici,

» zhotovitelé a dodavatelé staveb,

* vyrobci a prodejci stavebnich hmot, strojl, zafizeni a technologickych celkd,

» projekeni, poradenské a inzenyrské kancelaie (geologické Cinnosti, stavebni dozor,

kolaudacni tizeni aj.),
* prodejci nemovitosti (realitni kancelatre, domacnosti, developefti, firmy),

organy statni spravy (stavebni ufad). (Pleskac¢ 2001)

3.2 Marketingovy mix ve stavebnictvi

V nasledujici podkapitole si predstavime marketingovy mix 7P, jelikoz stavebnictvi
mizeme vnimat spiSe jako sluzbu. (Lomas 2016, s. 13), a marketingovy mix sluzeb budeme

postupné dle jednotlivych 7P aplikovat na specifické podminky stavebnictvi. .

,,Cilem uzivani marketingového mixu firmami je vytvoreni komplexni nabidky, ktera by
obsahla kombinaci hlavnich faktorii schopnych ovlivnit kupni rozhodovani v jejich

prospech. *“ (Pleskac¢ 2001, s. 116)

3.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno vySe, zdkladnim produktem ve stavebnictvi je stavebni dilo a jeho
realizace. Vyrobek — stavba predstavuje zaklad a vychodisko marketingového mixu. Produkt
ve stavebnictvi je oproti jinym trznim vyrobkiim velmi specificky, jelikoZ je rozmérny,
nakladny a imobilni, ma dlouhou Zivotnost a vyrabi se presné dle potieb investora. Projekéni

a ptipravna faze dila probihaji mimo stavenisteé, samotna realizace uz probiha na stavenisti
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a je logisticky a distribu¢n¢ slozita, vzhledem k potebé materialti, pracovnikii, koordinaci

subdodavatelii a dalSich subjekta.

Distribuce spojena s vyrobkem ve stavebnictvi je velmi komplexni, jelikoZz musi zajistit
vcasnost a bezvadnost dodani nejen materialdi, ale i pracovnikii na stavb¢, z ditvodu zajisténi
dostate¢né vyrobni kapacity. Materidly a stavebni hmoty jsou casto nakupovany od stejnych
subdodavatelti, se kterymi jsou udrzovany trvalé vztahy, coz napomaha k plynulosti

dodavek.

Pokud bychom chté€li stanovit, zda je stavebni dilo kvalitni, neexistuje k tomuto ucelu
jednotny, souhrnny parametr. Je to z vySe uvedenych divodi — stavebni dilo je unikatni

projekt, s odlisSnym ucelem a realizaci. (Pleska¢ 2001, s. 136)

3.2.2 Cena

Vzhledem k velkym rozmérim stavebnich dél si mizeme jednoduse domyslet, Ze i cena
stavebniho dila je vysoka. Stavebni firma, kterd nabizi své prace, do cenové kalkulace
zahrnuje cenu svych stavebnich praci, coz je jednim z klicovych kritérii, podle jakého se fidi
investor pti vybéru stavebni firmy — vétSinou probiha formou vybérového fizeni. (Pleskac
2001) Stejny diraz na cenu pii vybéru stavebni firmy ve vybérovém fizeni doklada i vyzkum

spole¢nosti CEEC Research z ¢ervence roku 2017. (CEEC Research 2017)

V zakéazkové stavebni produkci jsou ceny zéavislé na cenach dohodnutych pfi uzavirani
obchodnich smluv o zakazce, kde jak strana nabidky, tak strana poptavky stavebniho dila
uplatiiuji své predstavy o cené. Ciniteli ovliviiujicich tvorbu cen je nékolik a fadime mezi
n¢ naptiklad konkurenci, kvalitu vlastnich a konkurenc¢nich produktti, poptavka urcité

urovné ceny od zékaznika, cenova kalkulace ¢i marketingova politika podniku.

3.2.3 Distribuce

Distribucni sit’ ve stavebnictvi je komplikovana a distribu¢ni cesta pomérn€ dlouhd. Proto
mnohé stavebni firmy v distribuci hledaji ¢asoprostorové Uspory, a to predevSim ve
vyhledavani a vyuzivani mistnich zdrojl stavebnich hmot a materidlli, vytvafeni vlastnich
skladovacich center, optimalizace zasobovani staveniSté stavebnimi hmotami a dalSimi

vyrobky.
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Pro stavebni hmoty a vyrobky pro stavebnictvi plati specificky distribu¢né-obchodni systém,
kdy se mize jednat o pfimou distribucni cestu, kdy putuji napiiklad stavebni hmoty od
vyrobce piimo ke stavebni firmé na stavenisté¢ dle pfedem dohodnutych dodavek, prode;j
stavebnich hmot ve specializovanych prodejnach se zaméfenim na urCity segment
stavebnich hmot a vyrobkd, ¢i distribuce probiha skrz velkoplo$né prodejny stavebnich

hmot. (Pleskac¢ 2001, s. 163)

Distribuce obecné ve stavebnictvi zajistuje optimalni zdsobovani stavebni vyroby vyrobnimi

zdroji.

3.2.4 Komunika¢ni mix

Primarnim cilem propagace a komunikace ve stavebnictvi je oslovit investora a ziskat tim
zakéazku pro svoji stavebni firmu, tedy ovlivnit jeho chovani ve prospéch firmy (Pleskac
2001, s. 168). Stavebni firma mize svymi komunika¢nimi aktivitami cilit na dvé skupiny:

e primarni cilova skupina — investofi a potencidlni investofi,

e sckundarni cilova skupina — nejSir§i vefejnost, soucasni a budouci zameéstnanci,

média, konkurence, statni sprava, zajmové supiny. (Pleska¢ 2001)

Pokud firma komunikuje s potencialnimi investory, mé¢la by zdtraziovat kvalitu stavebnich
praci, spolehlivost a v€asnost dodéani. K takové aktivité je nejvhodnéjsi osobni komunikace,
ovSem ovlivnit investory a informovat o firmé&/produktu mize i reklama (venkovni,
reference, web aj.) ¢i pomoci v rozhodovani muze také direct marketing (direct mail,
telemarketing). Ve stavebnictvi se pii ziskavani zakazky také vyuzivaji referencni stavby a
firma jimi miZe prezentovat svlij vizuélni styl a jsou zdkladem pro tvorbu image a identity

firmy. (Pleskac¢ 2001, s. 169)

Naopak pokud firma komunikuje s Sirokou vefejnosti a médii, vhodnym néstrojem muizou
byt online komunika¢ni nastroje, jako webové stranky spole¢nosti a online tiskové zpravy,
Toto tvrzeni potvrzuje i Janouch, ktery v B2B marketingu klade diraz na budovani dtvéry,
kdy firma toho muze docilit tak, Ze pokud nékdo pfijde na webové stranky, mél by najit
relevantni a aktualni informace o firmé a nabizenych produktech a sluzbach. (Janouch 2014,
s. 25)
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Tento zptisob komunikace, tedy s Sirokou vefejnosti a médii, nazyvame public relations,
nebot’ komunikace je zaméfena na neobchodni ¢innosti, ale ma za cil vytvaret pozitivni

vztahy s firmou a vSemi slozkami vné&jSiho okoli firmy. (Pleska¢ 2001, s. 180)

3.2.5 Lidé

Pod pojmem lidé v marketingovém mixu 7 P rozumime piedevSim zameéstnance, ktefi
ptichazeji do interakce se zakaznikem nebo jsou v né&jaké roli v procesu poskytovani sluzby.
Podil lidi na nabidce sluzeb ma tfi zakladni formy, a to:

* zaméstnanci,

» zakaznici,

* vefejnost.

pracovnici, jako naptiklad obchodni zastupci ¢i specialisté komunikace, ktefi jsou v ptimém
styku se zakazniky. Ale jistou tlohu hraji i tzv. ovliviiovatelé, mezi které fadime
management firmy, jez ovliviluje celkovou strategii firmy, a také sem patii obsluhujici a
podpiirni pracovnici, jako naptiklad délnici ¢i technicti pracovnici. Ovlivilovatelé i pomocny
personal vSak zlstava povétsinou za linii viditelnosti pro zakaznika a jejich podil na béznych

marketingovych ¢innostech je minimalni. (Vastikova 2014, s. 153)

Vzhledem k tomu, Ze stavebnictvi je sluzba, zakaznici se Gcastni celého procesu tvorby
stavebniho dila, které je zhotoveno dle jejich potieb, a tim se Groven poskytovanych sluzeb
zvySuje. Firma je na zakaznikovi zavisla a ne naopak. Stavebni firma nebude zhotovovat
stavebni dilo, dokud nedostane od investora, zdkaznika, zadanou zakazku. (Vastikova 2014,
S. 153) Podrobngjsi analyze zakaznikii ve stavebnictvi se budeme vénovat v nasledujici

kapitole.

Posledni formou v patém bod¢ marketingového mixu — lidé je vefejnost, kterd je pro
stavebnictvi kliCova, jelikoz konecnym cilem stavebnictvi by mélo byt uspokojovat potieby

cloveka a spolecnosti celkoveé. Navic vysledky stavebnich sluzeb jsou ve vetejném prostoru.
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3.2.6 Procesy ve sluzbach

Procesy, jako jeden z dalSich prvki rozsifeného marketingového mixu sluzeb, jsou vSechny
¢innosti, postupy a mechanismy, které pro zakaznika vyrabéji a dodéavaji sluzbu. Pokud se
zamétime na systémy procesti poskytovani sluzeb, mizeme charakterizovat tii roviny, jez
se od sebe lisi mirou zapojeni zakaznika. Jedna se o masové, zakdzkové a profesionalni

sluzby. (Vastikova 2014, s. 182)

Stavebnictvi miizeme zaradit do kategorie zakdzkovych sluzeb, jelikoz je charakteristické
vysokou mirou piizptisobeni prvkl nabidky potfebam zakaznikl, avSak nékteré operace

sluzeb jsou opakovatelné (naptiklad stejné stavebni postupy ve vystavbé budov).

Pii poskytovéani sluzeb muze v kritickém bodé dojit k selhani a organizace by méla byt
pfipravena, jak pochybeni napravit a pfipadnou stiznost napravit. Pokud nedojde k napravé,
je mozné o zékaznika pftijit, kdy jeho nespokojenost navic mize ovlivnit i dal$i potencialni
zakazniky. (Vastikova 2014, s. 188) Ve stavebnictvi k napravam dochazi v mistech ptimého
kontaktu se zikaznikem, tedy pfimo na stavenisti, a je mozné zakaznikim nasledné

poskytovat napiiklad finanéni nahradu.

3.2.7 Materialni prostiedi

Dulezité pro zékaznika pfi jeho rozhodovani je ukdzka sluzby, takzvané zhmotnéni. Ve
stavebnictvi se jednd se o poskytnuti reference nebo ukdzku jiZ vzniklé stavby (tzv.

referen¢ni stavby), kdy si zakaznik mize vytvoreny produkt prohlédnout.

Nékteré prvky materialniho prostedi by mély spliiovat podminku zachovani jednoty stylu a
charakteru organizace (tzv. corporate identity) a dotvafet jeji zadouci image. Mezi tyto prvky
muzeme uvést jednotnou grafiku pii prezentaci firmy (corporate design) ¢i firemni kulturu,

kdy jsou zachovany hodnoty, kterymi se firma fidi. (Vastikova 2014, s. 171)

3.3 Online komunikace na trhu stavebnictvi — 0becné

V posledni podkapitole budou aplikovany vySe zminéné poznatky z marketingového mixu

ve stavebnictvi na online komunikaci.
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Graf 1 - Relativni vyuziti socidlnich médii v riiznych oborech v USA

m Facebook ® LinkedIn m Twitter m YouTube

Pohostinstvi

Farmacie

Realitni kancelafte

Stavebnictvi

Zdroj: vlastni zpracovani dle HubSpot, 2014. Understanding Blog, Social Media and
Search Engine Usage by Industry. Dostupné

z https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/6495/Free-Ebook-Understanding-Blog-
Social-Media-and-Search-Engine-Usage-by-Industry.aspx

V pruzkumu relativniho vyuZivani socidlnich médii bylo zkoumano 33 rtiznych odvétvi, pro
ucely diplomové prace byla vybrana odvétvi ctyfi — pro B2B prostiedi zkoumané
stavebnictvi, realitni kancelafe, farmacie a pro B2C sektor typické pohostinstvi. Graf nam
jasné ukazuje, Ze v B2B pochopitelné¢ pievazuje vyuziti profesni sit¢ LinkedIn, jenZ je
nasledovany Twitterem. Naopak v pohostinstvi dominuje vyuziti Facebook, coZ odpovida i

datlim z jinych B2C oboru, které jsme z grafu vypustili.

Pokud se podivame na historii vyuZiti online médii ve stavebnictvi, zjistime, Ze tento obor
za jinymi obory pomérné zaostava, jelikoz se u nékterych obor V poslednich letech
efektivnost komunikace az zdvojnasobila, zatimco u stavebnictvi je dosah stale stejny. A
nejefektivnéj$i obory byly praveé ty, jez ihned se zacatku zacaly vyuzivat online komunikaéni
nastroje a celkové jsou velmi oteviené novym technologiim. (Chukwu 2014, s. 16) Celkové
muzeme fici, Ze marketing ve stavebnictvi je pomérné nova disciplina. (Lomas 2016, s. 9)
Avsak tento fakt si mlizeme vysvétlovat dle rozhodujicich kritérii ve vybérovém fizeni na
dodavatele stavby. Investofi se nejcastéji rozhoduji podle ceny a vlastni ptredchozi
zkuSenosti s danou firmou a reklama byla zdkazniky jmenovana az na poslednim mist¢.

(CEEC Research 2017)


https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/6495/Free-Ebook-Understanding-Blog-Social-Media-and-Search-Engine-Usage-by-Industry.aspx
https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/6495/Free-Ebook-Understanding-Blog-Social-Media-and-Search-Engine-Usage-by-Industry.aspx

Zaroven, aby si stavebni firma udrZela svoji pozici na trhu, musi se od konkurence odlisit a
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servisu a podpirnym sluzbam mizeme pocitat i online komunikaci. (Lomas 2016, s. 11)

Kvili specifickym charakteristikam produkta a sluzeb ve stavebnictvi, mimo jiné naptiklad
produkt dle pfani zdkazniki, kdy se od sebe jednotliva stavebni dila odliSuji a nelze na né
vyuzit produktovy marketing, se jako nejlepsi mozna forma marketingu celé firmy jevi
branding (tj. propagace obchodni zna¢ky) a silna reputace firmy, kterdA mize byt

demonstrovana nejlépe kvalitn¢ odvedenou praci. (Lomas 2016, s. 21)

Ve treti kapitole diplomové prace jsme se sezndmili S marketingovym mixem sluzeb 7P a
aplikovali ho na specifické podminky trhu stavebnictvi. V dalsi podkapitole bylo uvedeno
vyuzivani online komunikace a socialnich médii ve stavebnictvi v porovnani s jinymi obory
a zminén fakt, Ze stavebnictvi v porovnani s ostatnimi v online komunikaci relativné

zaostava.
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4 Trh stavebnictvi v Ceské republice

Ve &tvrté kapitole se zaméfime na analyzu prostfedi stavebnictvi v Ceské republice, kde
pouzijeme analyzu PEST, diky které detailné¢ pochopime situaci na tomto trhu. Dale
provedeme Porterovu analyzu péti sil, coz je dllezité pro poznani jednotlivych skupin
subjektll puasobicich vtomto odvétvi a pro poznani podminek trhu, konkurence a

potencialnich hrozeb na daném trhu.

Ditiraz v kapitole bude kladen také na stavebni zakdzky — jaky je pomér soukromych a
vefejnych stavebnich zakdzek a na specifika vefejnych zakazek v Ceské republice. A
Vv neposledni fad¢ uvedeme nejveétsi firmy pasobici na ¢eském stavebnim trhu a uvedeme

jejich finan¢ni vysledky a vysledky jejich matefskych (zahrani¢nich) spole¢nosti.

Tyto informace poslouZzi k bliz§imu poznéani stavebnictvi a jeho okoli, coz vyuZzijeme k

utvoreni zaveért k online marketingovym aktivitdm a jejich pfipadné relevantnosti.

4.1 PEST analyza stavebnictvi

Abychom lépe dokézali pochopit marketingové prostiedi urcité firmy, je dobré nejdiive znat
faktory, které firma nemiZe pfili§ ovlivnit — makroprostfedi. Zakladni faktory
makroprostiedi 1ze rozdélit do Ctyf zékladnich kategorii — politické a pravni faktory
(legislativni ramec), ekonomickeé, socialni, technické a technologické faktory. (Zamazalova
2010, s. 106)

4.1.1 Politické a pravni faktory

Politické a pravni faktory zahrnuji pfedev§im pravni ramec tykajici se existence firem i trhi,
pfistup vladni administrativy k firmam a trhiim, struktura statnich vydaji aj. (Zamazalova

2010, s. 108)

Stavebnictvi v Ceské republice spadd do kompetenci Ministerstva primyslu a obchodu.
Jelikoz je to obor, ktery se dotyka veiejnych zajmu, spada i do kompetenci dalSich resortli a

mél by tak byt ze strany statu regulovan.
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Stavebnictvi dale podléha nekolika zakonim, také z toho diivodu, ze stavebni vyrobky musi
spliiovat naro¢né technické pozadavky a stavebni dila jsou soucasti vetejného prostranstvi.
V soucasnosti jako nejdiskutovanéjsi zakon mizeme jmenovat Stavebni zdkon (Zakon C¢.

183/2006 Sb.).

Od 1. ledna 2018 nabyva ucinnosti novela stavebniho zakona, ktera by meéla pfinést
zjednoduseni ptipravnych fazi stavby, predev§sim v tizemnim planovani. Doposud obce a
kraje rozhoduji, jaké stavebni zaméry na konkrétni plose mohou byt uskute¢nény a jaké ne.
Samotné rozhodovani mohlo trvat dosud aZ n&kolik let. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR
2017) Jako nejvétsi slabinu hodnoti zastupci stavebnich firem pravé zdlouhavy a
administrativné naro¢ny proces pfipravy a povolovani staveb. Zastupci firem by uvitali

snizeni administrativniho procesu na polovinu doby. (CEEC Research 2017)

Spolu s ucinnosti novely vySe uvedeného zakona se postup pii zménach v Gzemni
dokumentaci zjednodusi, kdy odpadne faze projednani zadani pfi zménach izemniho planu.
Zaroved se zjednodusuje uzemni a stavebni fizeni, coz ma za cil urychlit vystavbu v Ceské
republice a prilakat vétsi mnozstvi investortl. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR 2017) Dle
soucasné legislativni Gipravy se kK potencialnimu zhotoveni velkych staveb vyjadiuje n€kolik
ministerstev a jak jiz bylo zminéno vyse, cely proces je zdlouhavy, coz pro stavebni firmy
znamena obtiznou predvidatelnost zakazek a zasoby prace. Naptiklad jeden rok je ve
stavebni firm& zasoba prace vysokd a firmé& jeji kapacity nestaci, pfedev§im co se tyce
zaméstnancl V délnickych profesich, a druhy rok kapacity vytizené nejsou. (CEEC Research
2017) Zavérem vsak mizeme zminit skepticka vyjadieni firem, které se domnivaji (65 %),

7e novela zakona stejné urychleni neptinese. (CEEC Research 2017)

Stavebnictvi by mélo byt modernizovano také diky novému zékonu o zadavani vefejnych
zakazek (zakon ¢. 134/2016 Sb.), ktery nabyl Uc¢innost v fijnu roku 2016 a mél usnadnit
zdlouhavy proces zadavani, jak ze strany dodavatele, tak ze strany zadavatele. Zakon
umoznuje zadavateli nestanovovat zadavaci lhitu a zadavatel je v pritbé¢hu zadavaciho tizeni
pomérné flexibilni — je na jeho rozhodnuti, v jakych krocich bude fizeni probihat (naptiklad
nemusi nejprve provadét kvalifikaci nabidek, ale rozhodnout se dle vybraného kritéria).

(Havlova 2016) Zékon pochézi z velké ¢asti z evropskych smérnic.

Vetejné zakazky a jejich zadavani jsou velmi dalezitym pravnim bodem. Celkové bylo

vetejnych zakazek na stavebni prace v roce 2015 zadano 6 152, za necelych 119 mld. K¢.

34



Nejvétsim vefejnym zadavatelem jsou obce (tvoii 39 %) a organizace Ustfedniho organu
statni spravy, coz jsou ministerstva a statni ufady (tvoii 22 %). (Ministerstvo pro mistni
rozvoj 2016) Vetejnym zadavatelem zakazky mize byt i jina nez vefejna pravnicka osoba,
pokud organizace byla zalozena za Ucelem uspokojovani potieb vetfejného zajmu nebo ji

pfevazné financuje jiny vetejny zadavatel. (Zakon ¢. 134/2016 Sb. 2016)

Celkové viak bude napiiklad dle statutarniho feditele Skanska Ceska republika a Slovenko,
vefejnych zakazek ubyvat. ,,Uvédomime-li si v jakém stavu je sit nasich silnic a dalnic, ale
i Zeleznicnich koridorii, neni to jen promeskana prileZitost pro stavebni firmy, ale i pro stat
Jjako zadavatele, nebot je ziejmé, Ze po roce 2020 nebude do infrastruktury pokracovat
prisun penéz z fondi Evropské unie,” (Skanska a.s. 2017) Meziro¢né v roce 2016 oproti roku

2015 doslo k poklesu vydanych vetejnych zakazek, v inZenyrském stavitelstvi o cca 35 %.

(Eurovia CS 2016)

4.1.2 Ekonomické faktory

V roce 2016 nastal Gtlum stavebnictvi oproti piedchozimu roku 2015 (stavebni produkce
poklesla o 7,6 %), kdy rok 2015 byl rekordni z hlediska vystavby. Utlum nastal piedeviim
zakona a nepfipravenosti a zpozdénim stavebnich firem. Vyhledové je ocekévan trend
Vv rlstu stavebnictvi, jelikoz by mélo dojit k vySe zminénym zmé&nadm v zakonech, coZz by
mélo umoznit rychlejsi ptipravu staveb. Zaroven byl tento rok (2017) navySen fond Statni

dopravni infrastruktury (na 80 mld. K¢). (CEEC Research 2017)
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Graf 2 - Meziro¢ni index stavebni produkce, 2012 — 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Cesky statisticky Gfad, 2017. Stavebnictvi a byty. Dostupné z

https://www.czso.cz/csu/xa/stavebnictvi-xa

Jak je z grafu patrné, Ceské stavebnictvi vykazuje nizké rusty produkce v jednotlivych letech
a v nékterych se nachézelo i v krizi, pfedevsim kviili dlouhé ptiprave staveb z legislativnich

davodu a také kvuli velmi nepravidelnym investicim ¢eské vlady.

Predikci pro rok 2017 byl o¢ekavany rist stavebnictvi o 2,7 % (na rustu se rovnéz shodlo
76 % feditelt stavebnich spolecnosti). Nejvetsi riist pravdépodobné zaznamenaji malé a
sttedni firmy a firmy specializujici se na pozemni stavitelstvi. Celkové jsou stavebni
spolecnosti vytizené na 92 % svych kapacit a stavebni zakdzky maji nasmlouvané na vice
jak Sest mésicti dopredu (primémné 7,7 mésict). Stavebni spole¢nosti zakazky ziskavaji
zejména diky svym osobnim kontaktim. Déle také diky dlouhodobé spolupraci se
zadavatelem a jako nejméné u¢innou metodu hodni zastupci firem tendry/vybérova fizeni.

(CEEC Research 2017)

Otéazkou vSak zlstava zavislost ¢eského stavebnictvi na evropskych prosttedcich. Je vSak
nejasné, jak se situace v Evropské unii dale vyvine, Ceskéa republika vyhledové istym
ptijemcem prostiedkii nebude. M¢la by se tedy vymyslet strategie, jak zajistit produkci
stavebniho trhu i po roce 2020. (CEEC Research 2017)

Ve stavebnictvi 1ze odhadem urcit podil Sedé¢ ekonomiky, ktera na produkci stavebnictvi

tvoii podil okolo 6 % v Ceské republice (rok 2015). (Ministerstvo pramyslu a obchodu 2017)
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Dal$im ekonomickym faktorem ovliviiujicim stavebnictvi jsou vySe urokovych sazeb,
jelikoz soukromi zadavatelé ¢asto financuji zhotoveni stavby z cizich zdrojt. Ceska narodni
banka v roce 2017 trokové sazby zvysila, ¢imz se zvysi investorim naklady na Gvéry a

potazmo na investice. (Svacina 2017)

Do ceského stavebniho trhu se snazi dostat i zahrani¢ni konkurence, kdy formou vstupu je
nejcastéji pokus o ziskani velké zakazky. AvSak tyto firmy Casto nemaji své vlastni kapacity
nejsou technologicky vybaveny a stavebni dilo se snazi uskutecnit pomoci mistnich
subdodavatelti. Mnohé pfichazeji se zamérem ziskat prostiedky z EU, kdy v soucasné dobé
se prichod, nebo snaha o néj, zahrani¢nich firem (napf. fecké, turecké) do tuzemska zvysuje.

(CEEC Research 2017)

4.1.3 Socialni faktory

Socidlni faktory jsou dvojiho druhu — kulturni a demografické, které charakterizuji
obyvatelstvo jako celek (velikost, rozmisténi, hustota obyvatelstva aj.). (Zamazalova 2010,
s. 106)

V Ceské republice populace starne, piibyva obyvatel ve vékové skupiné 65 let a vice a
zvySuje se tedy i pramérny veék obyvatelstva (42,0 let). (Kfestanova et al. 2017, s. 187)
Dusledkem pro stavebni firmy je zaméfeni se na tvorbu strategickych rozhodnuti — na jaké
typy budov se budou specializovat (zda umi zhotovit kvalitni nemocnice, domovy pro
seniory atd.). Dale by firmy mély strategicky naplanovat, v jakych regionech budou dale
pusobit.

Muzeme tedy shrnout, Ze i rozlozeni obyvatelstva a jeho pocet a sloZeni ovliviuji rozlozeni

poptavky v ruznych teritoriich a potieb na vybudovani stavebnich dé¢l. (Pleska¢ 2001, s. 60)

JelikoZ mezinarodni stavebni skupiny nepiisobi pouze na tuzemském trhu, miZeme se
podivat i na celosvétové demografické vyhledy. Demografickymi faktory ovlivijici
budouci vyvoj stavebnictvi je ur€ité celosvétovy prirtstek obyvatelstva. Je vSak nutné myslet

na rozdilny geograficky vyvoj svétovych regioni.

Analyza vyvoje demografickych trendll stath ¢i teritorii ma znacny vyznam pii odhadu
vyvoje velikosti poptavky po stavebnich pracich v nékterych segmentech stavebniho trhu.

(Pleskac¢ 2001, s.60) Napiiklad si mizeme uvést jako jeden z demografickych trendd
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urbanizaci, kdy se lidé st¢huji do mést a stavi se nova, moderni mésta, kde panuje vysoka

poptavka po infrastruktute, kancelatich, skolach atd.
4.1.4 Technické a technologické faktory

Mezi technické a technologické faktory patii technologicky vyvoj, patenty ¢i technologicka

zlepSeni v oboru. (Zamazalova 2010, s. 107)

Rovnéz technologicky pokrok ma vliv jak na postupy stavéni — napi. digitalizace staveb,
ptipadné v budoucnu robotizace, ktera umoznuje vEtsi piesnost a usporu lidské prace; tak i
na populaci vyuzivajici stavby (nové generace vyrtustajici kazdodenné po boku modernich
technologif). Celkové, intenzita vyzkumu a vyvoje v Ceské republice jsou neceld 2 % HDP,
coz je v porovnani lehce nad primérem stati Evropské unie. Statni rozpoctové vydaje na

dopravu, infrastrukturu a telekomunikace tvoii praimérné 4 %. (Cesky statisticky tifad 2017)

Stavebni spolecnosti si musi byt uvedenych trendi védomy, aby byly schopny uspésné, véas
zareagovat na zmény, a ziskaly tim tak konkuren¢ni vyhodu. Nezachyceni trenda
pfedstavuje Casto bariéru vstupu spolecnosti do urc¢itého segmentu trhu, nebo naopak odchod
z ng;j. (Pleskac 2001, s. 60) Firmy musi navazat spolupraci s technologickymi firmami, které

budou dodavat nejnovéjsi IT systémy ¢i vyvijet robotické systémy.

4.2 Analyza subjektii v odvétvi stavebnictvi

K podrobné analyze trhu stavebnictvi ndm poslouzi analyza jednotlivych segmentl
pusobicich na trhu, kdy budeme postupovat dle Porterovy analyzy péti sil (tzv. model péti
sil). Tyto sily jsou skutecnosti formujici konkurenci na trhu. Dobfe uchopené a provedena
analyza umozni firm¢ nastavit strategii podnikani, jelikoz dikladné monitoruje oborové
okoli konkrétniho podniku — pro nas stavebnictvi. (Porter 2008, s. 26) Tato analyza se tyka
mikroprostfedi firmy a firma jej mize z velké Casti sama ovliviiovat. (Zamazalova 2010,

s. 109)
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Schéma 3 - Porterova analyza péti sil
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4.2.1 Konkurence v odvétvi

Prvnim bodem z Porterovy analyzy péti sil je konkurence pfimo v odvétvi, tedy mezi
firmami ¢innymi v oboru stavebnictvi, na néz piimo pusobi i dalsi vlivy, které zminime

pozdéji (napf. hrozba vzniku substitutil, pfichod nové konkurence).

Dle dostupnych dat z Ministerstva primyslu a obchodu a Ceského statistického ufadu je
v Ceské republice 167 886 stavebnich firem. Nejvétsi podil z tohoto poétu tvoii malé
podniky s 0 - 9 zaméstnanci, kam spadaji i samostatni Zivnostnici. Jejich poc¢et od roku 2008
vzrostl a nyni tvoii procentualni podil 80 %. (Ministerstvo primyslu a obchodu 2017; Cesky
statisticky ufad 2017)

Celkové je v Ceské republice 53 podnikli, jez disponuji pracovni silou 250 a vice
zameéstnancll a maji v porovnani s mensimi firmami vétsi produktivitu prace. Pocet velkych

firem ziistal za poslednich pét let stejny. (Ministerstvo primyslu a obchodu 2017)

Velké podniky jsou velmi ¢asto podniky se zahrani¢nim kapitalem, které plisobi na celém
uzemi republiky a jsou az na vyjimky schopné realizovat vSechny druhy staveb. (Pleskac
2001, s. 70) Okolo 60 % stavebnich zakazek ziskavaji firmy s 20 a vice zaméstnanci.

(Ministerstvo prumyslu a obchodu 2017) Stfedné velké stavebni firmy ptsobi v urcitém
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regionu (kraji), kde maji své sidlo, a piipadn¢ rozsifuji svoji ¢innost do sousednich teritorii.
A malé stavebni firmy, jak jsme zminili vySe, ptisobi jako subdodavatelé pro velké a stfedni

firmy a ptisobi v malé regionalni oblasti. (Pleska¢ 2001, s. 70)

Nejvice stavebnich pftilezitosti se naskyta v Praze, a tak sem pfichdzi konkurence z celé
republiky. (Cufinova 2016) Pokud bychom se zamé¢fili na trzby stavebnich firem dle
geografického rozdé€leni, nejvice vystavby dle trzeb ptipadd opét na hlavni mésto Prahu
(35 %), Zlinsky kraj (14 %), Jihomoravsky kraj (8,5 %), Stiedo¢esky a Kralovéhradecky
kraj (po 6 %). Z uvedenych dat podporuje tvrzeni, Zze nejvétsi koncentrace konkurence je

Vv Praze, a to z diivodu nejvétsi stavebni vystavby. (Cufinova 2016b)

Ovsem pokud se v analyze orientujeme piedevsim na velké stavebni firmy, je jasné, Ze jsou
schopné dodat stavebni dilo po celé Ceské republice a uchazi se o stavebni zakazky po celém

uzemi. (Cufinova 2016b)

V nasledujicim grafu vidime rozloZeni trzeb ve stavebnictvi dle segmentt vystavby. Nejvice
trzeb mohou ziskat firmy specializujici se na infrastrukturu, kde se pohybuje okolo 40 %
trzeb, kam spada vystavba ¢i modernizace (elektrifikace) silnic, dlnic, Zeleznic a metra, ¢i
jednotlivych tsekl a dopravnich uzli. Trzeb z infrastruktury je na trhu pievaha, avSak tato

stavebni dila jsou zaddvéana pfes vetejné zakazky.

Déle ma na trzbach podil primyslova vystavba, bytova vystavba a administrativni a
multifunkéni objekty. Povaha téchto produkti — nakladnost a rozmérnost, kdy zisk zakazky
umozni zasobu prace i na né€kolik let doptedu, znac¢i koncentraci a konkurenci mezi velkymi

stavebnimi firmami.
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Graf 3 - Podily trzeb dle segmentt vystavby
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Zdroj: interni material spoleénosti Skanska dle URS Praha, ijen 2017

V grafu jsou trzby planované, jelikoz jsou data vypocitana z trzeb staveb, které se nalézaji
Vv nasledujicich fazich ptipravy stavebniho dila - stavebni zamér, stavba v planovani, izemni
¢1 stavebni fizeni, pfiprava pied stavbou a posouzeni vlivu stavby na Zivotni prostfedi.
Celkem je planovano od fijna 2017 nékolik stavebnich dél za celkovou ¢astku 890 miliard

K¢ (jsou brany v potaz stavebni zakazky nad 50 mil. K¢).

Co se tyce veifejnych zakazek, v roce 2015 jich bylo zadano celkem 8 (s vyssi hodnotou nez
1 mld. K¢&). Skanska a.s. byla dodavatelem 2 staveb, spole¢nost EGEM s.r.0. rovnéz 2 staveb,
Metrostav a.s. 1 stavby samostatn¢ a jedné ve spolupraci se spole¢nosti Hochtief CZ a.s. a
jedné ve spolupraci s n¢kolika dalsimi firmami; a posledni zakazku ziskaly firmy spolecné

Eurovia CS a.s. a Strabag. (Ministerstvo pramyslu a obchodu 2017)

4.2.2 Analyza dat vybranych firem

Do analyzy byly zahrnuty firmy, které jsou porovnatelné s vybranou spole¢nosti Skanska.
Kritéria vybéru byla: ziskani velkych vefejnych zakazek, silnd finan¢ni vykonost firem

Vv poslednich letech (2015, 2016) a mezinarodni zdzemi matetské firmy.
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Uvedené udaje nam poslouzi k piehledu nejvétsich stavebnich firem puasobicich na ceském
trhu, dale pak se zaméfenim na jejich online marketingové aktivity a porovnani s vybranou
spolecnosti. ,,Vyvoj postaveni konkurenta na trhu jako celku je vyznamnou indicii pro

urcovani jeho pozice a pro predikci budouciho chovani konkurencnich stavebnich skupin. “

(Pleskac 2001, s. 84)

Hochtief

Spolecnost Hochtief AG s hlavnim sidlem v Némecku koncentruje svoji ¢innost na americky
kontinent a do regionu Asie — Pacifik, dohromady s podilem 92 %. Zbylych 8 % pfipada na
aktivity v Evropé. (Skanska Group 2016a) Hochtief CZ je pravé soucasti této mezinarodni
skupiny a v Ceské republice zaméstnava okolo jednoho tisice zaméstnanci. (Hochtief CZ
2016)

Eurovia CS

Spole¢nost Eurovia CS je soucasti svétového koncernu Vinci (se sidlem ve Francii) a
v Ceské republice patfi k nejvét§im stavebnim firmam, navic je dominantni na poli
dopravniho stavitelstvi (dfive se spole¢nost jmenovala Stavby silnic a Zeleznic, a.s.), je zde

¢innd ptes 60 let a pro spolecnost pracuje 1 650 zaméstnancil.

Strabag

Strabag a.s. je soucasti mezinarodniho koncernu, konkrétné Strabag, a patii taktéz
K nejvét§im stavebnim spoleénostem v Ceské republice. Specializuje se na nékolik
stavebnich ¢innosti — dopravni (cca 60 % obratu firmy), pozemni a inzenyrské stavitelstvi.
Historie spolecnosti se datuje od roku 1991, kdy byla zaloZena spole¢nost Bohemia Asfalt
S.r.0. se vstupem zahrani¢niho kapitalu. Spole¢nost v prabéhu let ziskala podily v dalSich
stavebnich spole¢nostech a diverzifikovala tak stavebni podnikatelskou &innost. V Ceské

republice zaméstnava okolo 2 000 zamé&stnancu. (Strabag 2016)

Metrostav

Do analyzy zahrneme i1 Ceskou spolecnost Metrostav, jelikoz je sice tuzemska, ale ptisobi na
dalSich 15 evropskych trzich, a jeji portfolio nabizenych sluzeb ve stavebnictvi je jako u
ostatnich firem komplexni a je vykonové nejvétsi stavebni spolecnost v Cesku. Spole¢nost

zameéstnava 2 770 zaméstnancu.

Nyni se budeme vénovat vysledkiim hospodateni vybranych firem, které jsou vyjmenovany

vyse, a jejich porovnani.

42



Tabulka 4 - Ekonomicka data vybranych firem

Hospodatsky Hospodarsky
vysledek pred vysledek pied Meziro¢ni vyvoj
Spolec¢nost
zdanénim (2015, tis. | zdanénim (2016, (v %)
K¢) tis. K<)

Skanska 475 007 243 652 -49
Eurovia CS 265 508 924 588 +248
Hochtief CZ 88 578 159 451 + 80

Strabag - 96 307 401 705 XX

Metrostav 493 018 550 089 +12

Zdroj: vyro¢ni zpravy a tcetni zavérky vybranych firem za roky 2016, 2015

Nejlepsiho hospodaiského vysledku za rok 2016 dosahla spole¢nost Eurovia, a to predevsim
diky ziskdni n¢€kolika zakazek na silni¢ni a Zelezni¢ni stavby. Dlouhodobé dobré finan¢ni
vysledky vykazuje spole¢nost Metrostav, ktera byla v roce 2015 v hospodarském vysledku
nejsiln€j$i. Hospodarsky vysledek spolecnosti Skanska se oproti roku 2015 snizil 0 49 % a

projevil se mimo jiné v bytku zaméstnancti (zhruba o 100 zaméstnanct).

Dale muzeme fici, ze ve stavebnictvi je rostouci konkurenéni tlak. (Strabag 2016) To
doklada i nasledujici tabulka finanénich vysledkt firem, kdy jsou v uvedenych letech
vysledky firem velmi rozdilné a znaci dtlezitost ziskani velké zakazky, kterou si firma mize

vyrazné¢ zlepsit si své hospodarské vysledky.

4.2.3 Porovnani mezinarodnich stavebnich skupin

V nésledujici tabulce nalezneme porovnani mezinarodnich stavebnich skupin ptisobicich i

v Ceské republice s vybranou spole¢nosti Skanska.
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Tabulka 5 - Porovnani mezinarodnich stavebnich skupin piisobicich v CR

Zisk (mil. EUR) Zména zisku oproti )
Spole¢nost Backlog (mil. EUR)
2016 (v %) 2015
Hochtief 9 366 -7,6 38813
Strabag 5312 -14 15413
Vinci 17 802 0,7 29 200
Skanska Group 7 800 -2,5 18 879

Zdroj: (Skanska Group 2016a)

Pokud porovname mezinarodni stavebni skupiny, které pres své spolecnosti ptisobi i Ceské
republice, z hlediska jejich celosvétové vykonnosti, nejvétsich ziskli dosahuje spole¢nost
Vinci. Ta je matefskou firmou pro ¢eskou Eurovia CS, kdy celkové skupina jako jedina
mezinarodné oproti vybranym konkurentim dosdhla zvySeni zisku oproti roku 2015.
V pofadi druha dle ziski v milionech EUR je skupina Hochtief, nasledovana Skanska.
Zaporny vyvoj ziskG kopiruje u vétSiny sledovanych firem kopiruje pokles stavebni

produkce v Ceské republice.

Co se ty€e polozky backlog (). tzv. zasoba prace neboli nasmlouvané zakéazky), nejsiln€jSim
je v této skupiné spole¢nost Hochtief a Vinci. Avsak z pohledu regionalniho, u spole¢nosti
Hochtief tvoii stavebni prace v Evropé€ pouze 8 %, u spolec¢nosti Vinci Evropa tvofi dle ziskl
84 % a Strabag v Evropé ziskava podil 94 % ziski. Nemtzeme tedy z vySe uvedeného

S Jistotou fict, v jakém regionu budou stavebni dila zhotovena.

Spole¢nost Metrostav budeme i v nésledujicim pozorovani online marketingovych aktivit
pokladat za tuzemskou spole¢nost, jelikoz v Ceské republice je tvofen majoritni podil
vynost spole¢nosti (55 % Vvroce 2016) a celkové zisky této stavebni skupiny jsou

V porovnani s velkymi mezinarodnimi stavebnimi skupinami malé.

4.2.4 Potencialni konkurenti

Hrozba vstupu novych firem do oboru stavebnictvi je pomérné mala, a to z divodu vysokych

vstupnich nékladd, ndro¢nym technickym pozadavkiim a konkurené¢nim vyhoddm podnikt
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V odvétvi v soucasnosti jiz ¢innych, jelikoZ mistni trh dobfe znaji a ¢asto maji silné financni

zazemi matetské spolecnosti.

Bariéry vstupu do odvétvi jsou tedy velké. PiedevSim velké firmy maji maly pocet
potencialnich konkurentt z divodu jiz nabytych zkuSenosti, lidskych a finan¢nich zdroja. U
mensich spole¢nosti zaméfujicich se na stavby pro soukromniky (naptiklad rodinné domy)

jsou bariéry vstupu do odvétvi nizsi.

4.2.5 Substituty

Ve stavebnictvi je rovnéz riziko vstupu substitutti minimalni, nebot’ tento fakt jiz vyplyva ze
zakladnich charakteristik produktu v oboru, které jsme si uvedli v pfedchozi kapitole. Pro
pfipomenuti jsou to ptfedev§im rozmérnost, ndkladnost a imobilita stavebniho dila. Ale také
vyhotoveni produktu na miru ptesné dle potfeb zdkaznika. Stavebni dilo je pak unikatni a

velmi tézko nahraditelné a napodobitelné.

Pokud se zamétime na substituty riznych stavebnich materidlt, ze kterych je stavebni dilo
zhotoveno, jsou mezi nimi substituty samoziejmé k nalezeni, 1i8i se naptiklad rozdilnymi
funkénostmi a rozdilnou znackou vyrobce, avSak tyto specifika jsou technického razu a

nebudeme se jimi zabyvat.

Otazkou ve stavebnictvi vSak ziistava, co pfinese budoucnost a technologicky pokrok a jak
na n&j doméaci firmy zareaguji a pizptsobi se. Napiiklad v Cin& v poslednich letech vznikl
trend tisknuti domt v obrovskych 3D tiskarndch (rozméry tiskaren 10x6,6 metru), kdy jsou
tamni obyvatel¢ schopni vyrobit za den az 10 jednopatrovych domi diky rychleschnoucimu
cementu. Kromé rychlosti vystavby se tento produkt vyznacuje dle autorti 1 ekologi¢nosti a
bezpecnosti prace oproti klasickému stavebnimu postupu. A v neposledni fadé¢ také nizkou
cenou, ktera se pohybuje okolo 5000 americkych dolarti za objekt. Do budoucna firmy

uvazuji o tisknuti nejen malych domu, ale i mrakodrapu. (Goldin 2014, s. 1)

4.2.6 Zaikaznici a jejich segmentace

V prvni kapitole diplomové prace, v ivodu charakterizujici specifika B2B trhti, jsme si
uvedli 1 n€kolik moZnych segmentacénich kritérii, dle kterych je mozné zdkazniky na trhu

rozdélit a nyni segmentacni kritéria budeme aplikovat.
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Segmentacni kritérium dle zptiisobu financovani stavebniho dila

Zakladni Clenéni zakaznikl, a potazmo zakazek, na stavebnim trhu je dle zpusobu jejich
financovani. Zakazky se d€li vefejné a zakazky soukromych investort. Vefejné instituce
pouzivaji pro realizaci vetejné prostfedky a zakazky podléhaji zdkonu o zadavani vefejnych
zakdzek. Mnozstvi a finan¢ni objemy vefejnych zakazek zavisi dale na hospodatské politice
statu a investi¢nich statnich ¢i regiondlnich prioritdch. Zakazky soukromych investorti jsou

financované zcela ze soukromych zdroji (Pleskac 2001, s. 71)

Dle dostupnych dat tvofily v roce 2016 soukromé podniky 67 % a vetejné podniky 33 %
stavebnich zakazek. Historicky byl podil vefejného sektoru vyssi (v roce 2015 41 %) a
napiiklad v rozmezi let 2000-2006 &inili vefejni zadavatelé podil pres 50 %. (Cesky
statisticky urad 2017)

Soukromé investory bychom mohli dale roz¢lenit, jelikoZ se od sebe navzajem taktéz 1isi.
Na stavebnim trhu se pohybuji zdkaznici od jednotlivet (napt. rodiny) po velké spolecnosti,
které do stavebnictvi investuji (napf. developeti). To mohou byt prave jedni z klicovych
zakazniki stavebnich firem, jelikoZz si stavebni dilo objednavaji vicekrdt v porovnéni

s jednotlivci, ktefi investuji maximalné€ jednou za nékolik desitek let.

Konkrétnimi nejvétsimi zadavateli vefejnych zakazek jsou Reditelstvi silnic a dalnic CR,
Sprava Zelezniéni dopravni cesty SZDC, CEPS, a.s. a Dopravni podnik hl.m. Prahy, a.s.,

Narodni muzeum ¢i kraje. (Ministerstvo primyslu a obchodu 2017)

Vyhledové dle statistiky planovanych projektl (vetejnych zakéazek) vétsich nez 50 mil. K¢
budou rovnéZ nejvétsimi investory Sprava Zelezni¢ni a dopravni cesty SZDC a Reditelstvi
silnic a dalnic CR, tvofici dohromady svymi zakazkami 28 % z celkového poétu

planovanych projekt vétsich nez 50 mil. K¢. (interni material Skanska a.s., 2017)

Ministerstvo pro mistni rozvoj zvetejiiuje hlavni hodnotici kritéria, dle kterych je nasledné
o dodavateli stavebniho dila rozhodnuto. Podle vysledkovych formulaiti je prvnim a
nejdulezitéjSim bodem cena, kdy byla v roce 2016 uvedena jako prvni u 62 % celkového
poctu vetejnych zakazek (u nékolika procent dotdzanych navic kritérium nebylo
specifikovano). (Ministerstvo pro mistni rozvoj 2016) S vySe uvedenym souhlasi i Pleskac,
ktery uvadi cenu jako zakladni soutézni kritérium, pomoci kterého se posuzuje, zda bude
investorem nabidka uchazece akceptovana ¢i nikoliv. (Pleskac 2001, s. 145) Porter ve své

analyze péti sil zdiraziiuje vyjednavaci sily zakaznikii. Cena, jak vidime, je Ccasto
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nucené dodavat stavby s €0 nejniz§imi naklady, klesaji jim trzby a vedou mezi sebou cenové

valky.

Jelikoz se vykon stavebnictvi tento rok zhorsil, mizeme konstatovat, ze dalsi vyvoj zavisi
na aktivité soukromych investord. (Cufinova 2016b) U téchto investort je vSak tieba provést
analyzu pii rozhodovani se o pfijeti zakdzky, zejména s ohledem na posouzeni kvality

investora — jeho solidnosti a bonity. (Pleskac 2001, s. 136)

Geografické segmentaéni kritérium

Dalsim segmentaénim kritériem miize byt kritérium geografické. Pocet vydanych stavebnich
povoleni, coz znaci 1 nejvétsi koncentraci poptavky po stavebnich pracich a potazmo
nejvyssi koncentraci zékazniki, je trvale nejvyssi ve StiedoCeském kraji (bytové budovy),
nasledovanym Prahou (bytové i nebytové budovy). Vysoky podil vystavby je i

v Jihomoravském a Moravskoslezském kraji (nebytové budovy).

Objemové (objem stavebnich praci v K¢&) je nejvice stavebnich praci v Praze (22 %),

Jihomoravském, Moravskoslezském a Stfedoceském kraji (po 10 %). (Cufinova 2016a)

4.2.7 Dodavatelé

Situace na trhu dodavatelt ve stavebnictvi je pomérné komplikovana, nebot’ je zde slozita
sit’ dodavatelskych a odbératelskych vztahl. Dodavatelem je primarné myslen zhotovitel,
tedy pravnickd ¢i fyzicka osoba, kterd provadi stavebni a montdZni prace pro stavbu.
(Pleskac 2001, s. 63) Pokud bychom si uvedli konkrétni pfiklad, vétsi stavebni firmy jsou
dodavatelem staveb pro developerské spole¢nosti, kdy vybrana stavebni firma dilo postavi

a developer posléze prodava ¢i pronajima nemovitost pod svym jménem.

Stavebni firmy casto pusobi jako subdodavatelé, jelikoz dodavaji Casti staveb a
specializované stavebni prace pro jiné firmy. Subdodavatelé se podileji na dodavce stavby
pouze vymezenym zpusobem. Pfi vybéru subdodavatelil je nutna obezietnost, nebot’ jsou to
casto firmy, které zaCaly mimo cesky stavebni trh, nemaji reference a které velmi rychle
vznikaji a zanikaji. Musi byt dikladné provéteny s ohledem na jejich stavebni postupy a
kvalitu a bezpe€nost prace, aby svym pocinanim nezpusobily ztraty hlavni firm¢. (Strabag

2016)
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Firmy si vétSinou stavebni materidly a hmoty nevyrabi, ale poptavaji u dodavateld. Stavebni
firmy kvili rychlosti dodavek Casto spolupracuji s regiondlnimi dodavateli a nezapojuji
dodavatele celosvétové, kdy by mohlo dojit ke sniZzeni cen materiald a hmot diky
mnozstevnim slevam apod. Kvili regionalnimu systému dodavek se vyjednavaci sila a tlak

na zvyseni ceny 0d mistnich dodavateld zvysuje.

Vefejné podniky tvofi vice nez jednu tfetinu vSech zadavatelii stavebnich zakéazek. Tyto
dodavatele stavebniho dila cena a nerozhoduji se primarné¢ podle povésti, znacky ¢i
komunikace firmy. Pro firmu je dualezité vytvofit si dlouhodobé vztahy s ¢lanky statni
spravy, které verejné zakdzky zadavaji, aby se pravdépodobnost pro ziskani realizace
stavebniho dila zvysila. Zavérem mizeme shrnout, Ze pro ucely diplomové prace z analyzy
uvedenych vyplyva, Ze jak k soukromym, tak vefejnym investorim je nutné z pohledu
marketingu pfistupovat odlisSné a zcela individualné. Vyse uvedené udaje vyuzijeme
v nasledujicich kapitolach diplomové prace, kdy bude provedeno porovnani online

komunikac¢nich aktivit skupiny Skanska s témito mezinadrodnimi stavebnimi skupinami.

Ctvrta kapitola diplomové prace pfinesla detailni rozbor a fungovani trhu stavebnictvi dle
jednotlivych prvka, at’ uz jde o substituty ¢i dodavatele, kdy tyto subjekty celkové vytvareji
konkurenéni prostiedi pro stavebni firmy. V analyze konkurence jsme pokracovali hloub¢ji
a dle dat z Ceského statistického uadu a Ministerstva primyslu a obchodu jsme zjistili, Zze
velkych (a s mezindrodnim zdzemim) stavebnich firem, které pfimo konkuruji Skanska a.s.
je vtuzemsku maly pocet, avSak vétSina uvedenych firem je zavisla na zakazkach od
vetejnych zadavateld. Konkurence je tedy mezi firmami silna a bojuji mezi sebou o vetejné
zakazky, majoritni podil zdkaznikl tvofi vefejny zadavatel. Naptiklad u spole¢nosti Eurovia
CS tvofi stat, kraje, mésta a tvoii 96 % vsech zdkaznikl a soukromy sektor tvoii pouze 4 %

(Eurovia CS 2016).

Pro ptesnost analyzy konkurence jsme uvedli finanéni vysledky jednotlivych konkurentt
Skanska a.s., at uz zpohledu tuzemské, ¢i globalni puasobnosti. Pro dokresleni
konkurenénich bojii jsme charakterizovali vefejné zakazky v Ceské republice, kterych ubyva

a vyhledov¢ ubyvat bude.
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5 Spole¢nost Skanska

V paté kapitole, kterd se v plné mife vénuje vybrané spolecnosti Skanska a jejim online
marketingovym a komunikacnim aktivitam, kdy se nejprve zamétime na globalni skupinu
Skanska (tedy Skanska Global) a pak se budeme vénovat Skanska CR a SR. Duiraz bude
kladen na firemni znacku a provedeno srovnani tuzemské a globalni komunikaéni strategie.
V nasledujici ¢asti prace byly jako hlavni zdroj pouzity poskytnuté interni materialy

spolecnosti, vyro¢ni zpravy spolecnosti a data dostupna na firemnich webovych strankach.

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Nejprve si piedstavime mezinarodni skupinu Skanska Group, jeji misi a vizi a dale

tuzemskou obchodni jednotku Skanska a.s.
5.1.1 Skanska Group

Spoleénost Skanska byla zaloZena ve Svédsku na konci 19. stoleti a firma se postupnd
vyvijela az do mezinarodni stavebni spole¢nosti se zaméfenim na poskytovani komplexnich
stavebnich sluzeb. Nazev Skanska je pouzivan od roku 1984. (webové stranky Skanska

Group, 2017)

Mezinarodni spolecnost pisobi v nékolika zemich svéta, hlavnimi trhy jsou Evropa
78 % stavebnich praci (2016, dle ziski). V cele svétove skupiny stoji Skanska AB se sidlem
ve Stockholmu a akcie spolec¢nosti se obchoduji na Stockholmské burze. Skanska je jednou
z prednich svétovych projektovych a stavebnich skupin na vybranych domacich trzich v
severském regionu, v dalSich evropskych zemich a v Americe. Odborné znalosti jsou v
oblasti vyvoje, vystavby a udrzby komercénich a obytnych nemovitosti a feSeni

infrastruktury. (webové stranky Skanska Group, 2017)

Jednou z konkuren¢nich vyhod spole¢nosti je poskytnuti sluzeb, které zahrnuji velkou ¢ast

zivotniho cyklu vyrobku — od prvotniho konceptu pies dokonceni staveb a naslednému

49



zajisténi podpurnych sluzeb spojenych s dennim provozem budov. Skanska zaméstnava

okolo 43 000 zaméstnanct globalné.

Graf 4 - Podily Skanska na domaécich trzich, v %

9

HHHHHW

Svédsko Norsko Finsko Polsko Ceskarep.a Velka Britanie
Slovensko

Zdroj: (Skanska Group 2016b)

Klic¢ové trhy pro Skanska jsou jednoznacné skandindvské zemé, kdy nejvétsi podil na trhu
ma Skanska v domovském Svédsku, nasledovano Norskem a Finskem. Naopak nejmensi
podil na trhu dosahuje ve Velké Britanii a USA, kde panuje silnd konkurence a trh je

roztiistény.

Pokud se podivame opét na slozeni zakaznikid, pro Skanska celosvétové jsou hlavnim
zakaznikem statni instituce a vlada (okolo 62 %). Poslanim spolecnosti je rozvijet, budovat

a udrzovat fyzické prostiedi pro zZivot, cestovani a praci. ,, We build for better society.
(Skanska Group 2016b)

5.1.2 Skanska CR a SR

Stavebni skupinu Skanska v Ceské republice a na Slovensku tvoii Skanska a.s. a jeji dcefiné
spolecnosti (napf. Skanska Facility s.r.o., Skanska Transbeton s.r.0.). Skanska a.s. je soucasti

Skanska Group, vyse zminéné celosvétové skupiny.
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Kofeny mistni spole¢nosti sahaji do roku 1953, kdy byl zaloZzen Zemstav, pravni ptedchtidce
nynéjsi spolecnosti specializujici se na zemni prace. Spolecné s rozsitovanim odbornych
stavebnich ¢innosti spole¢nost zménila nazev na InZzenyrské a primyslové stavby (IPS a.s.)
a byla zprivatizovana. Pozd¢ji, v roce 2000 svédska Skanska ziskala kontrolni podil v této
Ceské spolecnosti a nazev by zménén na Skanska a.s. Timto se spolecnost stala soucasti

mezinarodni Skanska Group. (webové stranky Skanska a.s., 2017)

Predmétem podnikani spolecnosti je pochopitelné stavebni ¢innost se specializaci na
dopravni, ob&anské, bytové, inzenyrské a pramyslové stavby. Je dilezité zminit, ze v Ceské
republice pusobi jest¢ Skanska Property Czech Republic, s.r.o. (spadajici pod Skanska
Commercial Development Europe AB) a Skanska Reality a.s. (spadajici pod Rezidencni

development Polsko a Ceska republika), které jsou tedy nezavislé na Skanska a.s.

Skanska a.s se déli od prvniho Ctvrtleti 2017 na Ctyfi divize, kdy jsou stavebni aktivity
zastoupené po celé republice a na Slovensku a spolecnost tak ptsobi komplexné (spolu
S riznorodymi stavebnimi aktivitami). Divize jsou:

e divize Cechy,

e divize Morava,

e divize Slovensko,

e divize Mad’arsko a Rumunsko. (webov¢ stranky Skanska a.s., 2017)

Skanska v CR a SR tvoii 3,5% podil na trzbach celé Skanska Group (2016), tento podil je
vSak klesajici, nebot’ naptiklad pied 10 lety podil ¢inil 10,3 %. Zisk spole¢nosti v roce 2016
¢inil 382 mil. K¢. (webové stranky Skanska a.s., 2017)

5.2 Znacka

WSila znacky spociva v tom, co o ni v pribéhu casu zakaznici Cetli, videli, slyseli, zjistili,

mysleli a citili.” (Kotler et al. 2013, s. 281)

Budovéni silnych znafek a vytvafeni jejich hodnoty tuzce souvisi s komunikaci.
V marketingovém vyznamu je znacka neboli brand, diilezity konkuren¢ni nastroj. Pokud je
znacka spotiebiteli vnimana pozitivné, pfinasi vérnost zdkazniki, a tim 1 zisk. Znacka je

vzdy spojovana i s urovni kvality (Eger et al. 2017, s. 56-62)
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5.2.1 Znacka Skanska Global

Skanska Group ma jednotnou znackovou strategii, coz znamena, ze nezalezi na tom, ktera
obchodni jednotka komunikuje — vSichni reprezentuji jednu znacku Skanska a vSechny
organizace musi prispivat k posilovani spole¢nosti Skanska (tzv. One Skanska). To
znamena, ze veskeré komunikacni a marketingové aktivity by mély podporovat silné stranky
a hodnoty spole¢nosti a odlisit se tak od konkurenti tim, Ze zvyrazni pfidanou hodnotu

Skanska pro $irokou spole¢nost.

Skanska Global potada kazdé dva roky prizkum znacky na vSech trzich, na kterych pisobi.
Dle vysledki posledniho prizkumu (rok 2015) je Skanska Group cenéna cilovymi
skupinami za odbornost a schopnosti, které poskytuje; dale za vedouci postaveni na trhu a

pozici globalniho hrace. (interni materialy spole¢nosti Skanska 2015)

5.2.2 Znacka Skanska a.s.

Dle vysledkt vySe zminéného priizkumu znacky by celkové 63 % zékaznikd doporucilo
spole¢nost Skanska v Ceské republice pro stavebni prace. Pokud porovname vysledky
pruzkumu znacky Skanska s hlavnimi konkurenty zahrnutymi v prizkumu na ¢eském trhu —
firmy Strabag a Eurovia, pfed¢i je dle respondentli svymi schopnostmi a zkuSenostmi.

(interni materialy spole¢nosti Skanska 2015)

Naopak spolecnost zaostava za témito dvéma konkurenty v tématu zlepSovani prostredi a
vztaht S mistni komunitou, kde piisobi. Prave pozice globalniho hra¢e mize byt pro Skanska
Skodlivou v tomto ohledu — nedokaze byt dobrou lokalni spole¢nosti, pokud je povazovana

za nadndrodni spolecnost.

Jako slabiny byly naopak konkrétné u Ceské Skanska jmenovany nizka orientace na
zékaznika, komunitu a nizkou vyspélost v oblasti Green stavitelstvi a také diverzity a

inkluze.

Pokud porovname vysledky prizkumu v letech 2013 a 2015, spolecnosti Skanska klesaji
preference (mezi zdkazniky poklesly preference o 11 p.b. na 26 % a mezi potencidlnimi

zakazniky o 5 p.b. na 22 %). (interni materialy spole¢nosti Skanska 2015)
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Obrazek 1 - znacka Skanska

Zdroj: web Skanska a.s., 2017. Skanska Ceskd republika a Slovensko. Dostupné z
https://www.skanska.cz/kdo-jsme/o-nas/skanska-ceska-republika-a-slovensko/

Jelikoz na trhu panuje silna konkurence, je nutné, aby znacka u spotiebitelt v jejich myslich

stala na dobfe diferencované pozici a byla celkové dobie vnimana. (Eger et al. 2017, s. 60)

Prizkumy Skanska (2015) ukazuji, Ze pokud je spolecnost u potencidlnich zakazniki zndma,
je potom také typicky oblibend, a tudiz cCastéji vybrand jako partner, dodavatel, c¢i
zameéstnavatel. Zakaznici jsou diky silné znacéce loajalni. Pravé online komunikace muze
snadno tomuto cili — budovani a posileni zna¢ky, S relativné nizkym rozpoc¢tem, pomaoci.

(interni materialy spole¢nosti Skanska 2015)

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratkou pocatecnich pismen Ctyt anglickych slov Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats. (Svétlik 2005, s. 318) ,,V ramci strategické marketingové analyzy
je nutné ziskat predevsim informace o situaci v marketingovém makroprostredi a
mikroprostredi, jejich zménach a vlivu na obor podnikani a pozici podniku v ném. To ukdze,
Jjaké jsou perspektivy pro podnikani v daném oboru podnikani v budoucnosti a nastini smery,

kterymi by se mélo podnikani ubirat.” (Lost'akova 2005, s. 52)

V nésledujici analyze budeme vychédzet z vySe uvedenych informaci a poznatkli o
spolecnosti, jez jsme ziskali z webovych stranek Skanska, internich dokumentt spole¢nosti
a vlastni pracovni zkuSenosti v daném prostiedi. A dale také vyuzijeme informace oboru
podnikani, které jsme ziskali pfedevSim provedenim PEST a Porterovy analyzy stavebnictvi,

zkoumanim marketingového mixu v tomto prostiedi.
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Schéma 4 - SWOT analyza

= spojeni obchodnich jednotek

= globalni zkuienosti

= postaveni na mezinarodnich
trzich

= silné finantni zazemi

= kompletni nabidka stavebnich
sluZeb

= nové technologie

= zelené a ekologicke stavéni

* kladné reference, referencni
stavby

* historie

Prilezitosti

* vsiup na nove trhy

= digitalizace stavebnictvi
= PPP projekty

= smart cifies

= akvizice firem

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ziskanych informaci o spolecnosti a trhu

5.3.1 Strengths — silné stranky

Silné stranky jsou charakteristiky spoleCnosti, které vychazeji zevniti podniku a davaji

moznost uspét nad konkurenci.

Mezi silné stranky miiZzeme zahrnout vyhody plynouci ze spojeni obchodnich jednotek
Skanska a sdileni globalnich zkuSenosti, spojeni operacnich kapacit ¢i sdileni zdroji (napf.
vyuZivani mistnich expertii pro mezinarodni projekty). Dalsi silnou strankou je silné finan¢ni
zdzemi a moznosti financovani diky spojeni obchodni jednotky s matetskou spole¢nosti

Skanska AB, kdy finan¢ni toky je moZno pfesunout z matetské spolecnosti do mistni

tuzemské obchodni jednotky a naopak.

Slabé stranky

rozvetvenost stavebni skupiny
sloZitost a zdlouhavost
rozhodovaciho procesu

nizky podil na domacim trhu
nizky podil obchodni jednotky na
trzbach celé spolefnosti

velka zavislost na vefejnych
zakarkach

soudni spory

Hrozby

celkovy pokles vistavby

pokles vefejnich zakazek
legislatvnd zmény a regulace
vyrovnana konkurence na trthu
fluktuace cen surovin

zavislost na pfirodnich
podminkach

vefejné minéni o stavebnictvi
ovlivnéni stavebniho trthu volbami
a volebniho cvklu
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Pro mezinarodni spole¢nost Skanska je vyhodou rozlozeni plisobnosti spolecnosti a s tim
spojend diverzifikace rizika a ochrana pted fluktuacemi na rozdilnych regiondlnich trzich.
Celkové ma Skanska Group silné postaveni na mezinarodnich trzich (nejvétsi podily na
trzich ve Skandindvii), z cehoz miize tézit 1 tuzemska obchodni jednotka ptsobici pod

stejnou znackou, jelikoz se prezentuji spolecné jako jedna firma.

Firma se vénuje vyzkumu a inovacim, kdy pouziva moderni technologie, jako je naptiklad
BIM — informac¢ni modely budov, moderni vyroba fasad — lehké obvodové plasté, nakup
modernich stavebnich strojii, ¢i spoluprace s vyzkumnym ustavem CESTI na vyzkumu
V oblasti mostl a tuneld. Dale se vénuje zelenému a ekologickému stavéni, kdy v pribehu
let spole¢nost obdrzela ceny jako naptiklad TOP odpovédna velka firma roku 2015 za
dlouhodobou podporu a rozvoj Setrného stavebnictvi a nové cenu Leader v zivotnim
prostfedi 2017 za projekt Zelend energie z obnovitelnych zdroji. Firma je drzitelem
akreditaci a certifikatd (napf. Systém environmentalniho managementu dle CSN EN ISO
14001:2016) a nabizi kompletni stavebni sluzby a rozmanité portfolio produktti (tunely,
mosty, Zeleznice, byty atd.)

Spolecnost Skanska je tedy flexibilni a od svych zdkaznikl ziskala kladné reference a
disponuje referencnimi stavbami, které jsou dilezitym voditkem pro potencidlni zékazniky.
Firma na ¢eském trhu disponuje dlouhou historii, kdy si vybudovala dlouhodobé vtahy se
zakazniky, investory, s tim, kdy soukromymi investory jsou stabilni spolecnosti, které se

mohou ke Skanska s dal$i zakazkou vratit.

5.3.2 Weaknesses — slabiny

Slabé stranky charakterizuji nedostatky spolecnosti, kvili kterym miliZze za konkurenci
zastavat a mé€la by se ve svém strategickém sméfovani zaméfit na tyto slabiny a vynaloZit

usili k jejich zlepSeni.

Slabinou spolecnosti je slozitost a zdlouhavost rozhodovaciho procesu, kviili nalezitosti k
velké stavebni skupin€, kdy o dilezitych rozhodnutich (finance, HR atd.) musi byt
informovan management ve §védské centrale a vydat stanovisko. Rozhodovaci pravomoci

tudiZ nejsou ptimo v rukou mistnich zaméstnancti a stavebni skupina je rozvétvena
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Ceskéa obchodni jednotka ma nizky podil na domacim trhu, kdy v Ceské republice a na
Slovensku ma Skanska a.s. podil okolo 2 % na stavebnim trhu a zaroveit ma Skanska a.s.
nizky podil na celkovych trzbach spole¢nosti Skanska Group (3 - 4 % trzeb), kdy je
matefskou spoleCnosti kladen draz vrozvoji na trhy snejvétsim podilem trzeb

(Skandinavie).

Slabou strankou je dale starnuti odbornych pracovnikii a obtizné ptildkani mladych talentd
do spole¢nosti, predevS§im Se zaméfenim na klicovy obor stavebnictvi. Skanska a.s. je
pomérné zavisla na nejvétsich verejnych zadavatelich a jejich zakazkach. V neposledni fadé
mizeme jako slabiny zminit prob&hlé soudni spory (napiiklad v Ceské republice

neprokazana korupce pii dostavbé R7), které mohou poskodit vnimani firmy a znacky.

5.3.3 Opportunities — ptilezitosti

Ptilezitosti zahrnuji vnéjsi faktory trhu, které miize spole¢nost vyuzit ve sviij prospech.

Jednou z prilezitosti pro Skanska Group je potencialni vstup na nové trhy, ve kterych je
predikovan rust po¢tu obyvatel, rust stfedni tfidy a urbanizace, coz zptsobi poptavku po
vystavbé (byty, infrastruktura, instituce atd.). Pro ¢eskou obchodni jednotku by to znamenalo

poskytnuti svych kapacit a spolupraci na rozvoji novych ptilezitosti.

Dalsim bodem, ktery znazornuje pfileZitost pro spolecnost, je digitalizace stavebnictvi, kdy
by diky vyuziti mobilnich aplikaci a novych technologii mélo dojit k usnadnéni a urychleni
stavebnich praci (mensi chybovost ve vystavbé, moZzZnost kontroly stavebniho dila
investorem diky virtualni realité¢ aj.). Firma by méla navazat a utvofeni strategicka
partnerstvi s technologickymi firmami, aby se podilela na vyvoji technologickych novinek

a mohla se prezentovat jako moderni spole¢nost.

Prilezitosti jsou také PPP projekty (tj. Public Private Partnership), kdy vznikaji projekty za
spoluprace vetfejného a soukromého zadavatele (napt. umisténi Skoly do soukromé budovy),
které jsou v soucasnosti hojné realizované naptiklad ve Velké Britanii. V budoucnosti je
mozna vystavba tzv. smart cities, kdy je mozné vybudovat budovy s prvky pfizptisobujicimi
se aktudlnim uzivatelim, a dokonce i jejich ndladam, a firma bude ve svém marketingovém

konceptu pouzivat velmi customizovany ptistup (de Jong 2016).
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5.3.4 Threats - hrozby

Hrozby zahrnuji vSechny neptiznivé vnéjsi podminky zahrnujici podnik a mohou zpusobit

Skodu v podnikéni.

Hrozbou pro spolecnost je celkovy pokles vystavby a vefejnych zakazek a zaroven
legislativni ptedpisy zpusobujici prodluzovani ptipravnych praci staveb — napt. Zakon o

posuzovani vlivu na Zivotni prostiedi EIA. (Casopis stavebnictvi 1-2, 2017).

Konkurence na trhu je velmi vysoka a vyrovnana, kdy se uchazi nékolik firem o nejvétsi

v

vvvvvv

Vyhledové je mozny ubytek poptavky ze soukromého sektoru v tuzemském regionu, mimo
jiné napiiklad z divodu zvyseni urokovych sazeb, zdrazeni uvért a starnuti obyvatelstva,

kdy nasledné¢ poklesne poptavka.

Stavebni dilo a jeho zhotoveni je velmi zavislé na pfirodnich podminkéach a dodani mize byt
zdrZeno. Stavebnictvi zavadéni pomalu nové technologie a celkové o tomto oboru panuje
Spatné vetejné minéni (naptiklad i korupce), kdy je t€zké nazor veifejnosti zménit (CEEC
Research 2015). Stavebniho trh je ovlivnén dale i volbami a volebnim cyklem, kdy jsou

vyhledové nejasna rozhodnuti vlady o vefejnych vydajich na stavebnictvi.

celkové a finan¢ni zdzemi spolecnosti diky spojeni s matefskou firmou, dlouholetou tradici
na trhu a diverzifikované portfolio nabizenych produktti. Slabiny spole¢nosti jsou naopak
V nizkém podilu tuzemské pobocky na celkovych trzbach mezinarodni skupiny a tim padem
1 menS$i vyznam pro matefskou spolecnost a dale také zavislost firmy na vefejnych

zakazkach.

Co se tyce prilezitosti a hrozeb, jez jsou nyni pro trh specifické a firma z nich mtze tézit,
jednd se predevSim o nové technologie vstupujici do vystavby. Firma, pokud chce byt
usp&$na, nesmi tyto piileZitosti promeSkat a navazat spojeni s firmami urcujicimi pokrok,
¢imz by mohla pred¢it konkurenci. Zaroven je dobré si vytipovat budouci regionu ristu a

vystavby, kam by mohly smétovat dalSi podnikatelské aktivity. Hrozbami pro Skanska
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mohou byt vyrovnana konkurence mezi firmami a pro nase ucely prace taktéz Spatné
povédomi o stavebnictvi mezi vefejnosti, coz mize znesnadiovat celkovou prezentaci

spolecnosti a znacky.

Pata kapitola prace pfinesla pfedstaveni spole¢nosti Skanska, jak z pohledu Skanska Group,
tak z tuzemské obchodni jednotky. Ur¢ili jsme si znac¢ku pozici Skanska a provedli SWOT
analyzu spoleCnosti, kterd bude v praci dale pouzita v navrzich online marketingové
komunikace, jelikoz naznacuje, jaké silné a slabé stranky spole¢nost ma, kam potencialné
muze své podnikani sméfovat, a tedy odkryva i to, co by ve svych komunikacnich aktivitach

m¢éla zlepsit, ¢i naopak prezentovat.
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6 Online marketing spolecnosti

V nasledujici kapitole diplomové prace se budeme nejprve vénovat marketingovym a
komunika¢nim aktivitam, jaky je komunikacni plan a strategie Skanska obecné. Dale si
vymezime, jaké online kandly Skanska Group a Skanska a.s. vyuzivaji a v neposledni fadé
dle dostupnych dat analyzujeme online aktivity, které¢ nasledné porovname s konkurenci, a

navrhneme feseni pro zlepseni online aktivit stavebni spole¢nosti Skanska.

Informace tykajici se obecné marketingové komunikace a strategie byly nacerpany studiem
poskytnutych internich materidlt spolecnosti, dlouhodobym monitorovanim online
marketingovych aktivit spolenosti Skanska a zaroven sbérem konkrétnich dat tykajici se
online marketingu z volné dostupnych webovych analytickych néstroja, jako je naptiklad

nastroj Similarweb.com ¢i Alexa.com.

6.1 Online marketingovy plan a strategie

Ve spolecnosti je za oblast marketingu a komunikace zodpovédny tym Komunikace a
marketingu ve Skanska a.s., jenz je dale kompetentni pro oblasti fizeni vztahti s médii,
krizovou komunikaci, komunikaci a prezentovani znacky Skanska, vytvafeni a spravu
obsahu na socidlnich médiich, spravu digitalnich médii, interni komunikaci a graficky
design. V Ceské obchodni jednotce je tym tvofen feditelem a dal§imi sedmi specialisty na

interni a externi komunikaci. (interni materialy spole¢nosti Skanska, 2017)

Komunikaéni plan a strategie urCuji oblasti, které jsou kli¢ové pro oblast komunikace,
jelikoz 1 komunikaéni aktivity pfispivaji k dosazeni obchodnich cilii spole¢nosti Skanska.
Komunikaéni strategie celkoveé podporuje hodnoty a silné stranky spolecnosti a ma za cil
odlisit firmu od konkurence diky spravné zvolenému obsahu a médiu. Vytycena strategie
také slouZzi jako prostiedek pro sjednoceni komunikace Skanska Group, kdy by vesSkery

obsah mél byt komunikovan ve stejném stylu (tzv. Tone of Voice, jednotna grafika a barvy

aj.).

Dale je od matetské spolecnosti vymezené, aby obchodni jednotky Skanska komunikovaly

co nejvice v mistnim jazyce, predev§im z diivodu lepsi interakce a piistupnosti sdéleni pro
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cilovou skupinu. Pokud ptispévek neni vhodny na pieklad do lokdlni podoby, je pouzivana

americka anglictina. (interni materialy spole¢nosti Skanska, 2017)

Co se tyce obsahu publikovanych pfispévkl, povinnd aktualizace akciondiim (tiskova
prohlaSeni, vyro¢ni zpravy) spada do kompetenci Skanska AB, ktera zastupuje celou
jsou nabadany k tomu, aby vyplnily komunika¢ni mezeru — byly kreativni, sdilely ptibéhy a

propagovaly nové projekty.

Déle zminime, Ze stejn¢ jako celkova komunikacni strategie, i online komunikace ma svou
dil¢i strategii a pravidla, které urcuje Svédska Skanska, a ostatni obchodni jednotky musi
vydana pravidla nasledovat. Hlavnim cilem je vybudovat pozitivni vnimani znacky, kdy ma

Skanska ambici stat se lidrem Vv online komunikaci ve stavebnim pramyslu.

Veskery online obsah by mél dle principi uspé$ného content marketingu ve svém obsahu
zahrnovat jednu ¢i vice z nésledujicich tfech rovin:

* impress — zapusobit, presveédcit,

 inspire — povzbudit, vhuknout myslenku,

+ inform the viewer — oznamit, informovat pfijemce. (interni materialy spole¢nosti

Skanska).

6.1.1 Cile online marketingu a komunikace

Strategické cile komunikace online marketingu a komunikace Skanska Group jsou:
* prezentovat spole¢nost Skanska souc¢asnym i potencialnim zakazniktm,
» posilovat znacku Skanska,
+ zaujmout a ziskat talenty ¢i studenty v oboru,
* vytvofit pfedstavu a vnimani Skanska jako odpovédné firmy,
« podporovat pozitivni vyvoj akcii firmy, tj. komunikovat pfesny obraz finan¢ni pozice
Skanska,

* angazovat zamé&stnance pracujici ve spole€nosti.

Z vyse uvedenych cili vyplyva, Ze pro spolecnost je velmi dulezitd prezentace firmy a
znaCky a informovani vefejnosti o aktivitdich spolecnosti — o novych projektech, déni ve

firmé a jejich finan¢nich vysledcich.
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Celkové muzeme shrnout, Ze cilem externi online komunikace Skanska je zpravit o
dlouhodobém cili spole¢nosti ,,building for a better society” (,,Stavime pro lepsi
spolecnost.*). Jako jedna z ptednich stavebnich spolecnosti na globalnim trhu by méla byt
Skanska 1 lidrem v online komunikaci, jelikoz chce byt cilovymi skupinami vnimana jako
moderni, profesiondlni, konzistentni a jednotnd firma. (interni materidly spolecnosti

Skanska)

6.1.2 Cilové skupiny komunikace

Spolecnost Skanska se svoji celkovou externi komunikacni strategii soustiedi na vybrané
cilové skupiny, které koresponduji s vyty¢enymi komunikacnimi cili. Cilovymi skupinami
celé spole¢nosti Skanska Group jsou:

e zakaznici,

e potencidlni zaméstnanci,

e soucasni zameéstnanci,

e akcionafi a vlastnici,

e média,

e Siroka vefejnost,

e dodavatelé,

e narodni, regiondlni a lokalni statni orgéany,

e komunita a obyvatelé, kde Skanska stavi.

Zakaznici Skanska, tedy jedni z hlavnich pfijemci sd€leni, maji byt informovani predevsim
o poskytovani udrzitelnych stavebnich feSeni a vedoucim postaveni v oblastech bezpecnosti

a kvality. Timto se spole¢nost prezentuje jako spolehlivy dodavatel sluzeb.

U potencialnich zaméstnanct, jedné z dalSich cilovych skupin, je cilem inspirovat a
poskytnout relevantni informativni obsah o Skanska jako atraktivnim zaméstnavatelem
s dlouhou historii, poskytujicim dobré pracovni podminky k osobnimu rozvoji. Akcionafi a
vlastnici by se vzdy méli dostat k nejaktudlnéj$im datim a informacim ohledné finan¢nich
vysledki firmy, chystanych projektech a ekonomickych ukazatelich z trhii, kde je Skanska
¢innd. V tomto ohledu je online komunikace diky rychlému S§ifeni informaci vhodnym

nastrojem.
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Spolec¢nost Skanska musi mit stale na paméti, kdo jsou cilovi piijemci jeji komunikace a
snazit se plnit jejich potieby — pouzivat nejoblibenéjsi kanaly, sledovat trendy, vytvaret

stranky, jez uzivatele zaujmou a poskytovat predevsim co nejvice aktualni zpravy.

6.2 Nastroje online marketingu a komunikace Skanska

Hlavnimi kanaly externi online komunikace jsou webové stranky a socialni média.
Tuzemska Skanska a.s. provozuje vlastni webové stranky (www.skanska.cz), stranky na
socialni siti Facebook s nazvem Skanska v CR a SR a také stranky na profesni siti LinkedIn
Skanska Czech Republic, kde v8ak komunikuje v anglickém jazyce. Na tyto tfi zminéné
kanaly se v analyze zaméfime nejvice. Piedevs§im k vizualni prezentaci svych projektt také
vyuziva publikovani videi na YouTube kanale, ovSem vyuZiti je pouze okrajové, videa maji

maximalné desitky zhlédnuti a na jinych online kandlech ani aktivné tato videa nepropaguje.

Co se tyCe Skanska Group, spravuje taktéz vlastni webové  stranky
(https://group.skanska.com/) a nékolik u¢ti na socialnich sitich — Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube a Instagram.

Pokud chceme ziskat relevantni vysledky online nastrojii a komunikace, ve spolecnosti
Skanska by uspésnost externi online komunikace méla byt méfena nasledujicimi faktory:
e ziskavani a analyza pristupi uzivatelt,
e pravidelné uzivatelské studie s cilem ohodnotit, jak uzivatel¢ vnimaji,
pouzivaji a jak snadno se k nim dostavaji informace z digitalnich médii

e relevantni porovnani aktivit s konkurenci.

V naSem nasledujicim zhodnoceni se budeme pifedev§im vénovat porovnani aktivit
s vybranou konkurenci, muzeme ziskat porovnatelnd data pro nékolik spolecnosti
z analytickych webovych néstroji a vlastniho pozorovani, a nasledné z vyzkumu vyvodime
zavéry. Zhodnoceni provedeme napiiklad na zakladé primémé doby navstévy webovych
stranek, pocet navstivenych stranek na webu ¢i dle poctu sledovatelti jednotlivych profild

stavebnich spolecnosti na socialnich siti aj.

Dle interniho hodnoceni Skanska Group online komunika¢nich aktivit z roku 2015, které se

tykaly vétSiny obchodnich jednotek, byly nedostatky predevsim v nejasnosti sdéleni a
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Vv nejednotnosti prispévki v ramci Skanska jednotné strategie. Dale vyzkum zjistil, Ze
ptispevky nebudily u cilovych pfijemct emoce, coz je jednim ze zakladnich pravidel content
marketingu. V neposledni fad¢ byl ¢asto marketing provadén pouze jako hola prezentace a
popis stavebnich projektt. Na tyto slabiny se dale zaméfime v naSem zhodnoceni online

aktivit Skanska a zda doslo ke zlepseni.

6.2.1 Webové stranky

Skanska a.s.

Ramcovy vzhled webovych stranek je ptidélen globalng. V fijnu 2017 probéhl u tuzemské
obchodni jednotky ptfechod na novy design webu, ktery je vizudln€ lepsi, a predevsim
mobilné responzivni pro rizné typy pfistroju (Sirokothlé obrazovky, tablety a chytré
telefony). Stranky jsou rozdéleny na dv¢ hlavni sekce s nazvy ,,Kdo jsme* a ,,Co délame*.
Déle jsou na hlavni strance zvetejiiovany publikované tiskové zpravy a zkracené prispévky
ze socidlnich siti Facebook a LinkedIn. Spolec¢nost tedy propaguje sva socialni média a
vybizi k jejich navstiveni. Na strankach je zaroven sekce pro Skanska Reality a Skanska
Property, které vSak organizacné piimo pod Skanska a.s. nepatii. Webové stranky jsou

Vv Ceském jazyce, uzivatel si v§ak mize zvolit anglickou verzi stranek. (Skanska a.s. 2017)

Akcie spolecnosti Skanska jsou obchodovany na burze ve Stockholmu (Nasdagq OMX
Stockholm AB), tudiz je v zajmu spole¢nosti publikovat aktualni data, ke kterym budou mit
vSichni akcionafi stejny piistup. Pravé online komunikace, a konkrétné webové stranky, je

k tomuto ucelu vhodnym nastrojem.
Obrazek 2 - Ukazka z webovych stranek spole¢nosti

Aktualni cena akcie

Skanska AB je kotovana na burze NASDAQ 13.10. 2017 17:30 CET
OMX ve Stockholmu a je obchodovana pod
symbolem SKA B. Témé&F 85 000 investor( 186,4

nam véri a rozhodlo se investovat do
Skanska svij kapital.

Zdroj: web Skanska a.s., 2017. Skanska Kdo jsme. Dostupné z https://www.skanska.cz/kdo-

jsme/o-nas/
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Uvedeny obrazek ukazuje zplsob prezentace vyvoje akcii, kdy se uvedend informace vzdy

zobrazuje ve spodni ¢asti uvodni stranky, jak u tuzemské Skanska tak i Skanska Group.

Skanska Group

Webové stranky Skanska Group jsou primarné v anglickém jazyce, s moznosti prepnuti
jazyka do $védstiny. Stranka je logicky rozclenéna, kdy ¢lenéni jednotlivych kategorii témér
odpovida i1 vytyCenym cilovym skupinam marketingové komunikace — tj. napiiklad sekce
,,Kariéra cilici na potencialni zaméstnance®, ,,Média pro vtahy s médii a Sirokou vefejnosti*
¢i ,,Projekty pro zdkazniky“. Celkové, po obsahové strance jsou stranky Skanska Group

v

rozsahlejsi a poskytuji komplexné&jsi informace. (Skanska Group 2017)

V nasledujici ¢asti se budeme vénovat jiz datim tykajicich se navstévnosti webovych

stranek a provedeme porovnani s vybranou konkurenci na stavebnim trhu.

Tabulka 6 - Analyza webovych stranek

Obdobi btezen - zafi 2017
ramerna rameérny pocet 7 LETRIET S,
Charakteristika/webové prufneina | prumeny p ktefi si zobrazi | preference
. doba navstévy | navstivenych w1 o
stranky . . pouze 1 navstévniki
(min) stranek na webu stranku
podnikani,
group.skanska.com 4:30 4,97 45,31 prumysl,
sluzby
podnikani,
skanska.cz 0:59 2,17 25,94 prumysl,
nemovitosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Similarweb.com a Alexa.com, 2017. Dostupné z

https://www.similarweb.com/ a https://www.alexa.com/siteinfo, data k 1. 11. 2017

Dle dostupnych dat z webovych analytickych nastroji bylo zjisténo nasledujici. Na
webovych strankach www.skanska.cz stravi navstévnik prumérné 59 sekund a navstivi
prumérné 2,17 stranek. Pokud bychom se podivali na zdroje, tedy jak se zajemci na web

dostanou, jedna se v 36 % 0 ptfimo napsanou adresu, dale pak diky vyhledavani ve webovém
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vyhledavaci (rovnéz 36 %) a ve 20 % je na webové stranky ptivedou odkazy umisténé na

jinych webovych strankach. (Similarweb 2017; Alexa 2017)

Je vSak nutné zminit, ze tyto odkazy jsou dle dat placenou reklamou spolecnosti Skanska
Reality, ktera timto zptisobem inzerovala na nové byty ke koupi v Praze. Jelikoz se jedna o
segment bytové vystavby, kdy spolecnost nabizi byty piimo spotiebitelim (fyzickym

osobam) — B2C prostredi, nebudeme spole¢nost Skanska Reality do nasi analyzy zahrnovat.

Naopak pokud se zamétime, kolik uzivateli na stranky ptivedly odkazy ze socialnich siti
spole¢nosti, jedna se 0 6 % celkovych navstév, kdy z toho ¢isla byl dominantnim zdrojem

Facebook (t¢éméf ve 100 % piipadi). (Similarweb 2017; Alexa 2017)

Stranky webu, jez navstévnici webu zhlédli mimo hlavni stranky, jsou ze 77 % kariérni
stranky skanska.taleo.net. V dalSich 11 % piipadii to potom byly stranky Svédské pobocky
skanska.se. Poslednim zkoumanym udajem v tabulce je procento uzivateld, ktefi si prohlédli
pouze jednu stranku a ihned web opustili. V soucasné dob¢ se jedna o ¢islo okolo 26 %.
(Similarweb 2017; Alexa 2017) Cim je toto &islo vétsi, tzv. mira okamzitého opusténi webu,
znaci vétsinou vétsi miru nespokojenosti a nezajmu zajemce. Toto dosazené ¢islo (26 %) je
dle nékterych ¢lankd uspokojujici, avSak vétsi vypovidajici hodnotu ma, pokud ho

porovname s konkurenci. (Vizulis 2017)

V porovnani s webovymi strankami Skanska Group, které slouzi pro prezentaci celé
mezinarodni stavebni skupiny a zaroven jako rozcestnik na webové stranky jednotlivych
obchodnich jednotek, maji webové stranky tuzemské Skanska hor$i vysledky v dobé
strdvené na strankach i1 v primérném poctu navstivenych stranek. UZivatelé¢ ze Skanska
Group rovnéz nejcastéji mifi na pracovni portal Skanska (38 % piipadl) a v desetiné ptipadii
na stranky obchodnich jednotek (Velka Britanie, Polsko). Pfistupy na webové stranky, které
vedou ze socialnich siti, je u Skanska Group pouze 0,5 %. (Similarweb 2017; Alexa 2017)

Nyni se zam&fime na analyzu webovych stranek konkurentli, nejprve stavebni firmy

pusobici v tuzemsku a nasledné i stranky mezinarodnich stavebnich skupin, kam spadaji.
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Tabulka 7 - Analyza webovych stranek konkurence 1

Obdobi brfezen - zari 2017
S e —— prumérna priamérny pocet % navstévnikd,
strank doba navstévy | navstivenych ktefi si zobrazi
y (min) stranek na webu pouze 1 stranku
skanska.cz 0:59 2,17 25,94
eurovia.cz 3:11 2,10 33,30
hochtief.cz 2:29 2,00 43,80
strabag.cz 0:51 1,90 36,40
metrostav.cz 4:23 2,90 40,00

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Similarweb.com a Alexa.com, 2017. Dostupné z

https://www.similarweb.com/ a https://www.alexa.com/siteinfo, data k 1. 11. 2017

Vsechny sledované stavebni firmy maji své vlastni webové stranky. Dle dostupnych dat
muzeme fici, Ze nejvice Casu stravi ndvstévnici webu na strankdch spolecnosti Metrostav a
Eurovia. Nejméné naopak, pod jednu minutu, na strankach spole¢nosti Skanska a Strabag.
Co se tyCe prumérného poctu navstivenych stranek, v pruméru zajemci zhlédnou dvé
webové stranky. NejlepSich Cisel v tomto sméru opét dosahuje Metrostav. Poslednim
sledovanym ukazatelem je tzv. bounce rate, tedy procento navstévnikd, kteti si zobrazi pouze
jednu webovou stranku a posléze web opusti. Nejlepsiho udaje dosahuje spolecnost Skanska

a Eurovia.

Pokud vSak ptihlédneme k vySe uvedenym ukazatelim, nejlepSich celkovych vysledkl a
zdjmu o webové stranky dosahuje spole¢nost Metrostav, jelikoz navstévnici zde stravi
nejvice ¢asu a zobrazi si nejvice stranek. Sice maji pomérné vysokou bounce rate (okolo
40 %), ale miZzeme vyvodit, ze pokud uz zajemci web spolecnosti navstivi a maji o
spole¢nost vazny zajem, stravi na webu delsi cas. Napiiklad spole¢nost Skanska ma bounce
rate téméf o polovinu niz8i, ale navstévnici si zobrazi v priméru dvé stranky, na jejich

navstévu a precteni jim staci ¢as okolo jedné minuty. (Similarweb 2017; Alexa 2017)

Zpisoby, jak se navstévnici na weby dostanou, jsou u vSech spolecnosti srovnatelné.
Primérné okolo 50 % navstév smétuje piimo pies napsanou webovou adresu, coz znaci, ze
jiz firmu znaji a pravdépodobné jiz stranky v minulosti navstivily. Okolo 40 % je pfes

vyhledavani na internetu. Diilezitym ukazatelem jsou rovnéz navstivené stranky webu. U
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spolecnosti Skanska a Metrostav se ve vice jak tfi Ctvrtinach ptipadid jednd o sekci

s nabidkami prace ve firm¢. (Similarweb 2017; Alexa 2017)

Déle se budeme vénovat stejnym datiim, které vSak nyni patii k mezinarodnim stavebnim

skupinam.

Tabulka 8 - Analyza webovych stranek konkurence 2

Obdobi biezen - zaii 2017
prumérna priumérny pocet % navstévnikd,
Charakteristika/spolec¢nost | doba navstévy | navstivenych ktefi si zobrazi
(min) stranek na webu | pouze 1 stranku
skanska.com 4:30 4,97 45,31
vinci.com 4:53 3,55 25,14
hochtief.com 2:07 3,00 44,80
strabag.com 4:54 5,13 37,91

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat Similarweb.com a Alexa.com, 2017. Dostupné z

https://www.similarweb.com/ a https://www.alexa.com/siteinfo, data k 1. 11. 2017

Webové stranky celych stavebnich spole¢nosti dosahuji v porovnani s tuzemskymi celkové
lepSich vysledkd, pfedevsim v dob€ stravené na webu i poctu zobrazenych stranek. Jsou
navs§tévovany déle a priméerny pocet navstivenych stranek webu je rovnéz vyssi. Vidime, ze

nejlepsich ukazatelt dosahuje skupina Strabag. (Similarweb 2017; Alexa 2017)

Déle bych zminila neddvnou informaci o webovych strankach Skanska Group. Ve Svédské
soutéZi o nejlepsi webové stranky v segmentu velkych spole¢nosti na konci fijna 2017 web
Skanska Group obsadil druhé misto, kdy se konkuren¢ni firma umistila na 36. pozici
Vv Zebticku. Webové stranky mély dle vysledkt tispéch diky pfehlednému piedstaveni firmy,
dobrému vyhledavacimu néstroji uvnitt stranek a celkové piehlednosti jednotlivych sekei.
(Comprend 2017) Stejny vzhled a podobné uspoiadani webu plati i pro webové stranky
obchodnich jednotek, tudiz miZeme ocekavat 1 zlepSeni ukazatelil jako je naptiklad pocet

navstivenych stranek i pro tuzemské webové stranky Skanska.

Nedostatkem webovych stranek Skanska Group je nedostatecnd propagace odkazii na
webové stranky obchodnich jednotek, ke kterym se Ize dostat az po navstiveni minimalné
dvou dalSich stranek na webu. Jako dalSi nedostatek bych vyhodnotila fakt, ze pokud

zajemce o informace tykajici se Skanska Group do internetového prohlizece napiSe piresnou
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adresu www.skanska.com, dostane se na zastaralé stranky Skanska, které maji nejednotny
vzhled s aktudlnimi strankami a slouzi pouze jako rozcestnik na stranky obchodnich
jednotek Skanska. Spolecnost by méla tuto skutecnost zvazit, a pokud navstévnik napise

zminovanou adresu, pfesmérovat ho ihned a automaticky na aktualni web Skanska Group.

Jako velkou nevyhodu na tuzemskych webovych strankach vidim skute¢nost, ze spole¢nost

neprezentuje své podrobné finanéni vysledky a vyro¢ni zpravy, které jsou pak na internetu

vvvvv

vvvvvv

Dokléada to i fakt, kdy vSichni konkurenti Skanska na domécim trhu alespon vyro¢ni zpravy
na svém webu publikuji a nckteré spolecnosti dokonce zvetejiuji i struktury svych
zakazniki (vefejny a soukromy sektor), strukturu stavenich praci v jednotlivych letech aj.

(naptiklad spole¢nost Eurovia).

Kladné hodnotim fakt, ze jak tuzemska obchodni jednotka, tak Skanska Group na svych
webovych strankach umistuji odkazy na socidlni média, ¢imz dokladaji svij zdjem
prezentovat spole¢nost i timto zptisobem a celkové piikladaji i v B2B online marketingu

socialnim médiim vyznam.
Obrazek 3 - Odkazy na socialni média na webovych strankach Skanska Group

Skanska in social media

f [¥]in|o|©

Zdroj: web Skanska Group, 2017. Skanska in social media. Dostupné z

www.skanska.com/group

Stavebni skupiny rovnéz vyuzivaji odkazii na socialni média, podobny zplsobem jako
Skanska postupuje rovnéz Vinci Group. Spole¢nost Hochtief rovnéz tyto odkazy propaguje,
avSak nékteré z nich jsou nefunkéni a u Strabag Group nejsou umisténé na hlavni strance
webu, ale az na podstrance webu a jsou pro uzivatele Spatn¢ viditelné (nevhodné umisténi a
barevné rozlozeni). Z ceskych stavebnich spolecnosti dobrym zplsobem socialni média
propaguje taktéZ Metrostav a Eurovia sviij facebookovy ucet. Spole¢nosti Hochtief a Strabag
tyto odkazy na svych webovych strankach nemaji, pfi¢emz za spole¢nost Strabag a

jednotlivé obchodni jednotky na socidlnich sitich komunikuje Strabag Group.
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6.2.2 Facebookové stranky

V nasledujici ¢asti provedeme analyzu aktivit Skanska Group a Skanska a.s. na socialni siti
Facebook. Skanska Group publikuje své piispévky v angli¢tiné a stranka je spravovana
tymem ze Svédska. Facebook tuzemské obchodni jednotky s ndzvem Skanska v CR a SR je
spravovan tymem komunikace ve spolupraci ¢eskych a slovenskych zaméstnancti z tymu
Komunikace. Piispévky Skanska Group informuji o celkovém déni ve stavebni skuping,
prezentuje predevsim nové projekty, obchodni vysledky ¢i celosvétové kampané, do kterych

se spolecnost zapojila (napiiklad aktualné kampan #MeTo00).

Mistni pobocka sdili pfedevsim informace o probihajicich stavebnich projektech (okolo
80 % vsech piispévkil) v Ceské republice a na Slovensku, kdy jsou dale prezentovany
aktuality z firemniho prostiedi (nyni napiiklad spusténi novych webovych stranek, zisk

ocenéni Top odpoveédna velka firma 2017).

Pokud se zaméfime na dosah publikovanych ptispévki, Skanska Group ma lepsi odezvu nez
tuzemskaé spole¢nost. UZivatelé socidlni sit¢ témeét vzdy prispévky komentuji a spole¢nost
se muze diky odezvé uzivatelt dostat s nimi do ptimé interakce. Naproti tomu piispévky
Skanska a.s. uzivatelé ptispévky komentuji velmi ziidka a odezva je vétSinou pouze ve formé
tzv. likes, kdy primérné ziska za prispévek 22 likes (pfispévky za mésic fijen). U Skanska
Group je tato odezva zhruba 171 likes na jeden piispévek za stejné obdobi. Ze sledovani
stranek jasné vyplynulo, zZe nejvétsi odezvu (komentéte, sdileni, likes) maji kratka videa. U
tuzemské jednotky maji videa tykajici se novych ¢i ukonéenych projektd celkové okolo
jednoho tisice zhlédnuti. U Skanska Group maji videa okolo 26 tisic zhlédnuti, avSak jsou
tematicky vice zaméfend na prezentaci firmy Skanska a jeji pfispéni komunité nez na

samotnou vystavbu. (Facebook Skanska CZ 2017; Facebook Skanska Group 2017).

Nasledujici tabulka a ziskana data nam umozni porovnat aspésnost vyuziti Facebooku jako
online marketingového nastroje mezi Ceskymi stavebnimi spolec¢nostmi. Sledovanymi a
dostupnymi udaji jsou ptedevsim pocet prispevki, které spolecnosti publikuji (sledované

obdobi je fijen 2017), nasledné pocet sledovateld stranek a pocet likes.
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Tabulka 9 - Analyza stranek na socialni siti Facebook

Y o v ocet
P Ocvet . PrUMerna |- o 5oy uzri)vatelﬁ
W] PRI Gl | GELE g 850@ e e st el
z;gggn sleduje | -, liked™ pz;r;iigu prispivat | za posledni
mesic zpravu
Skanska 12 776 759 ano 439 ano N/A
Eurovia CS 13 278 270 ne 937 ano N/A
Hochtief CZ 4 259 257 ne 205 ne N/A
Strabag N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Metrostav 32 1380 4 953 ano 230 ano N/A

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z facebookovych stranek spolecnosti a dle dat z

Likealyzer.com, 2017. Dostupné z www.likealyzer.com, data k 3. 11. 2017

Uvedené stavebni spolecnosti vlastni facebookové stranky, kromé spolecnosti Strabag,
ktera, jak jiz bylo zminéno vyse, ma pouze jeden tcet pro celou stavebni skupinu a data pro
Facebook Strabag Group jsou uvedena v dalsi ¢asti prace. Z mistnich stavebnich spole¢nosti
je jednoznacné nejaktivnéjsi na socidlni siti Metrostav, jelikoz publikuje ptispévky kazdy
den a zaroven dosahuje nejvétsi pocet sledovatelil a likes. Celkove je Metrostav z vybranych
spole¢nosti nejaktivnéjsi a prispiva velmi pravidelné, tj. denné. Skanska publikuje informace
méng¢ Castéji (v porovnani je Cetnost prispévkl zhruba tiikrat mensi) a ma i dvakrat méné

sledovatelt. (Likealyzer 2017; Facebook ucty 2017).

Spolecnost nejlépe vyuzivajici funkci publikovani udéalosti je Metrostav, kterd
prostiednictvim sit¢ Facebook zve zajemce naptiklad na dny otevienych dveii a otevirani
novych staveb ¢i jiné pofadané akce pro Sirokou vefejnost (Metrostav Handy cyklomaraton).
Timto miZe vyvolat u uzivateli dalSi zdjem o informace ze spolecnosti a firma dale na
potadanych akcich mtize prezentovat svoji firmu, znacku a firemni kulturu a komunikovat
s Sirokou vefejnosti naptimo. Skanska vyuzila od zaloZeni stranek funkci udélosti pouze

ttikrat. (Facebook ucty 2017).

DalSim sledovanym ukazatelem je primérna délka ptispévku. Dle priizkumu likealyzer.com
je doporucovana délka do 100 znakd, jelikoZ generuje nejlepsi odezvu u uzZivatelt. Tomuto
Cislu se nejvice blizi piispévky od spolecnosti Hochtief a Metrostav, ktera velmi ¢asto sdili
kratka Casosbérna videa ze staveb ¢i edukativni videa o novych technologiich. (Likealyzer
2017)
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V nésledujici ¢asti provedeme zhodnoceni a porovndni facebookovych aktivit

mezindrodnich stavebnich spole¢nosti.

Tabulka 10 - Analyza stranek na socialni siti Facebook 2

pocet primeérna Vpocet -
< 1o X mohou uzivateld
ukazatel |Prispevki| celkem | celkem o, | delka L lotelé| keet poslali
zafijen | sleduje | ,liked" prispevku | VAVa posal
2017 (znaky) pfispivat za [’)osled’m
meceSiCc zpravu
Skanska Group 9 15957 | 16080 ne 440 ne 19
Vinci 10 14434 | 14469 ne 311 ano 54
Hochtief N/A 301 297 ne N/A ne N/A
Strabag 40 25697 | 25338 ano 362 ano 38

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z facebookovych stranek spolecnosti a dle dat z

Likealyzer.com, 2017. Dostupné z www.likealyzer.com, data k 3. 11. 2017

Facebook jako nastroj pro prezentaci mezindrodni stavebni skupiny jako celku vyuziva
spole¢nost Skanska Group, Vinci a Strabag, ktera zde vSak komunikuje za v§echny obchodni
jednotky. Firma Hochtief facebook stanku pro mezinarodni skupinu vlastni, ale nepublikuje

zde zadné ptispévky a tyto kompetence prenechava mistnim jednotkam.

Pokud bychom sefadili firmy dle angazovanosti uzivatelt a dle aktivit firem samotnych,
nejlepsi pozici méa v soudasnosti Strabag. Cetnost piispévki vychazi 1,4 piispévku na den,
avSak je nutné zminit, Ze ptispévky nejsou jazykove jednotné (nejvétsi podil tvoii némecky
jazyk, pak anglicky jazyk, ale jsou zde pfispévky i v polsting aj.). Z tohoto mizeme vyvodit,
ze ke spravé facebook uctu ma pfistup vEétsi poCet zaméstnancli z riznych obchodnich
jednotek, a tak je 1 zpisobena 1 vyss$i Cetnost publikovani. (Likealyzer 2017; Facebook ¢ty

2017).

Skanska Group publikuje v priméru jednou za tfi dny a ma druhy nejvyssi pocet zajemcii o
spolecnost ze sledovanych firem. Firma opét nevyuziva funkce udalosti k pozvani vefejnosti
na zucastnéni se pofadanych akci a zaroven uzivatelé nemohou pfispivat pfimo na facebook
stranku spole¢nosti, coZz miliZe snizovat interakci mezi spolecnosti a cilovymi skupinami

komunikace.

Jako slabinu facebook uctu Skanska Group hodnotim netplnost tvodnich informaci, kdy

spolecnost neuvadi zddnou emailovou adresu, na kterou by se mohl kdokoliv obratit

71


http://www.likealyzer.com/

v piipadé dotazli. Celkové pak Skanska Group nedostatecné komunikuje, napiiklad

v komentovani jejich piispévki, s jinymi spolecnostmi ¢i komunitou tykajici se stavebnictvi.

U tuzemské obchodni jednotky a jejich aktivit je hlavnim problémem malé aktivita v podobé
Cetnosti publikovani ptispévkl a jejich jednotvarnost, kdy je vétSina zamétfena pouze na
prezentaci stavebnich projektti. Pro zajimavost mizeme porovnat aktivity ¢eské obchodni
jednotky s jinou, naptiklad Polskou. Skanska Polska ma necelych 10 000 sledovatelti, coz je
800). Je nutno fici, ze polska jednotka sdili své piispévky s denni pravidelnosti a dokazala
angazovat i své stavajici zaméstnance, ktefi na Facebook ucet sdili naptiklad fotky ze

stavebnich projektil. (Likealyzer 2017; Facebook ucty 2017).

6.2.3 LinkedIn

Tuzemska Skanska provozuje LinkedIn tcet s nazvem Skanska Czech Republic, kde ma
1 363 sledujicich uzivatelti (k 10. 11. 2017). I na tomto profilu aktualizuje spole¢nost stranky
sdilenim ¢lank® ohledné novinek ve spolecnosti, které jsou vSak v anglickém jazyce, coz je
komunikacni slabina, pokud cili naptiklad na tuzemské potencialni zaméstnance. Ptispévky
jsou zamétené vice profesné (zisk cen, pozvanky na prednasky ¢i konference o stavebnictvi)
oproti Casté prezentaci zhotovenych projekt na Facebooku. Sice sit’ LinkedIn ma primarné
slouZzit k nabidce pracovnich pozic a vyhledavani vhodnych kandidatii, Skanska a.s. zde v§ak
pracovni mista neinzeruje a v popisu spole¢nosti ani nema odkaz na kariérni sekci webovych
stranek. Pocty likes jsou u spoleCnosti zhruba stejné jako u pfispevkii na Facebooku.

(LinkedIn ¢ty 2017)

V porovnani s tuzemskymi stavebnimi spole¢nostmi zaujima Skanska Czech Republic treti
misto v poctu uzivateld, po vedouci spole¢nosti Metrostav a Hochtief CZ, v poctu pfispévki
je vSak Skanska a.s. nejaktivné€j$i. Ani jedna z uvedenych firem ptes LinkedIn nenabizi

volné pozice.

Skanska Group mé 221 767 sledujicich uzivatelll na této siti, pravideln€ publikuje pfispévky
(obsah je vsak stejny jako maji facebookové ptispévky), ale nabizi zde volné pozice a
odkazuje na stranku Skanska Career v popisu spolecnosti. Spolecnosti Strabag i Vinci Group
nabizeji rovné€z volné pracovni pozice, avSak maji mensi pocet sledujicich uzivatell (Vinci

130 050, Strabag zhruba o polovinu mén¢). Zaroven piispévky Skanska Group docilila
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nejlepSiho dosahu svych aktivit, kdy méa v porovnani s konkurenci vyssi pocty likes.

(LinkedIn ucéty 2017)

6.2.4 Dalsi online nastroje

Skanska Group je ¢inna i v jinych nastrojich online marketingu, a to Twitteru, YouTube a

Instagramu.

Skanska Group v roce 2016 zalozila rovnéZz ucet na socialni siti Instagram, piedevs§im
z davodu ptildkani novych pracovniki. Cilovou skupinou této aktivity jsou tedy potencialni
zaméstnanci spole¢nosti. Marketingova kampan nese nazev Humans of Skanska, kdy se cely
ucet jmenuje weareskanska a v popisu profilu obsahuje odkaz na kariérni stranky.
Spole¢nost kazdy tyden prezentuje vybraného zaméstnance Skanska a informace z jejich

osobniho ¢i profesniho Zivota.

Tento profil mé v soucasné dobé 1 144 sledujicich (listopad 2017), kdy se 4 pfispevky
z celkového poctu 63 tykaly Ceskych zaméstnancti. Ostatni stavebni firmy Instagram
k online marketingovym aktivitim nevyuzivaji, jedna se tedy spise doplitkovy online nastroj
Vtomto oboru, avSak Skanska miize byt ve vyuZzivani tohoto online néstroje v ramci

stavebnictvi lidrem. (Instagram ucty 2017)

Dale Skanska Group provozuje YouTube kanal, kde sdili videa, ktera se tykaji predevs§im
korporatni kultury spolecnosti a prezentaci hodnot spolec¢nosti. Videa vSak nepublikuje
pravidelné a maji maly pocet zhlédnuti (nejvice okolo 1 tisice zhlédnuti). Kladn€ hodnotim
fakt, Ze spolecnost chce 1 pres tento marketingovy a komunikaéni ndastroj s uzivateli

komunikovat Castéji a pti pfistupu na stranku se zobrazi okno ohledné odbéru kanalu a videi.

Twitter ucet Skanska Group vyuziva od roku 2009 a dosah sdéleni na tomto kanéle je dobry,
jelikoz ma 20,4 tisic sledujicich. Je to pravdépodobné zplsobeno i diky Casté Cetnosti
prispévku, kdy firma pfispiva téméf denné. Publikuje nékteré ¢lanky, které jsou shodné
s ¢lanky na facebook strankach ¢i jsou to tiskové stranky spole¢nosti, ale podava zde navic
pomérné detailni informace o finanénim vyvoji jednotlivych obchodnich jednotek ¢i trhi
celkové. Pozitivni je 1 interakce s jinymi spolecnostmi z oboru stavebnictvi, kdy firma sdili
naptiklad ptispévky investorti, pro které stavi, a pfispévky jsou pro cilové skupiny

komunikace Skanska relevantni. (Twitter ¢ty 2017)
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Ze stavebnich skupin maji twitter ucet rovnéz spolecnosti Vinci Group a Hochtief, jez vSak
nedosahuji tak vysokého poctu sledujicich jako Skanska Group. Pro ptedstavu Vinci Group
ma 13,5 tisice sledujicich, Hochtief necelé 2,5 tisice sledujicich. Obé dvé spolecnosti
publikuji pifispévky s mensi pravidelnosti. Skupina Strabag Twitter k online marketingu

nevyuziva.

6.3 Zhodnoceni online aktivit spole¢nosti a navrhovana

zlepSeni a doporuceni

Spolecnost Skanska vySe uvedené online nastroje vyuziva ke komunikaci s vyty¢enymi
cilovymi skupinami, ne k marketingu v tradi¢nim slova smyslu — nabidce sluzeb a produktu.
Je to predevS§im kvili povaze produktl a nabizenych sluzeb, kdy se stavebni dila
ptizplisobuji na miru dle pfani zdkazniki a o dodavateli sluZeb je rozhodovano na zaklade
osobni komunikace nebo v ptipad¢ verejného investora na zaklad¢ nabidkové ceny. Vyse
uvedené potvrzuje i teoreticky poznatek uvedeny v prvni ¢asti prace, ktery jako nejlepsi
moznou formu marketingu jmenuje branding (tedy propagaci obchodni zna¢ky) a propagaci
silné reputace firmy, naptiklad diky zdiraznéni kvality stavebnich praci. Spole¢nost tedy

komunikuje s takzvanou sekundarni cilovou skupinou.

Skanska a.s., tedy tuzemska obchodni jednotka, vyuziva nésledujici online nastroje —
webové stranky, Facebook, LinkedIn a YouTube. Webové stranky spolecnosti Skanska a.s.
dosahuji ptfedevsim Spatnych Cisle v podobé straveného ¢asu uzivateli na strankach. Z ¢ehoz
muzeme vyvodit fakt, ze uzivatelé nenajdou relevantni informace, nebo jsou uvedené
informace nezajimavé, a stranky nésledné opusti. Coz je v rozporu s teorii, kdy B2B online
marketingu musi byt kladen diraz na budovani divéry s cilovymi skupinami komunikace,

kdy toho firma mizZe docilit publikovanim relevantnich informaci.

Pokud zhodnotime, zda je spole¢nost Skanska lidrem v online marketingu a komunikaci
mezi stavebnimi firmami, Ize na zakladé uvedenych dat tvrdit, ze lidrem neni. Jeji webové
stranky nedosahuji mezi konkurenci prvnich pticek ve sledovanych charakteristikach a ani
na socidlnich médiich nedosahuje nejvyssich ¢isel sledujicich uzivatelii, kromé Twitteru, kde
vedouci postaveni ma. Jednou z pficin netispéchu webovych stranek mezi konkurenci mize

byt neptehlednost a mensi uzivatelska privetivost. Pro uzivatele plati ¢im jednodussi webové
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stranky tim 1épe. Uzivatel, jenz navstivi jakoukoli webovou stranku a nenajde ihned sviyj
zajem neboli ucel navstévy dané stranky behem kratkého casového horizontu, automaticky
odchazi a hleda dal na jinych strankach. I v tomto hledisku spole¢nost Skanska zaostava nad
svymi konkurenty. Na webovych strankach Skanska a.s. stravi v porovnani s konkurenci na
trhu mnohem mén¢, mizeme tedy vyvodit hlavni zavér, Ze spolecnost neposkytuje
informace, které¢ by navstévniky zaujaly. Zaroven nepropaguje ani své vyrocni zpravy, coz

u konkuren¢nich webovych stranek najdeme, a potencialni investory tyto tidaje zajimaji.

Na webov¢ stranky Skanska a.s. nejCastéji uzivatelé pristupuji pomoci zadani presné adresy,
coz znamend, ze firmu jiz znaji a maji o ni povédomi. Pouhych 6 % pftistupli na web je
generovano pres ucty na socialnich sitich, kdy nejvétsi podil na tomto ¢isle ma Facebook.
Pokud firma chce zlepSit mezi vetejnosti povédomi jak o tuzemské, tak mezinarodni firmé,
a posilovat tim tak svoji znacku a byt lidrem v oboru v online marketingu a komunikaci,
méla by praveé zvysit pocet piistupl ze socidlnich siti, kde je nejvetsi koncentrace uzivatelt

hledajicich informace.

Stavebni spolecnosti jako Metrostav a Eurovia dosahuji lepSich Uidaji ohledné primérné

doby navstévy, coz znaci vétsi zdjem informace tykajici se uvedenych spolecnosti.

Spolec¢nost Skanska by méla inspirovat své zaméstnance, a predevsim nejvyssi predstavitele
managementu obchodnich jednotek, ktefi i na vefejnosti zastupuji svym jménem a jednanim
spole¢nost, prezentovali i na svych profesionalnich osobnich profilech na sociadlnich médiich
firmu a znacku Skanska. Ridici pracovnici jsou dobie seznameni se strategii spole¢nosti a
védi, jak externé za firmu komunikovat. Jednak se jejich zapojenim rozsiii dosah
komunikace a ptijemci sdé€leni se s jejich prispévky mohou Iépe ztotoznit a reagovat na né¢,
jelikoz jsou publikovany redlnymi osobami s konkrétnim jménem, ne pouze neosobnim
jménem spolecnosti. Vhodnymi online néstroji pro tento typ komunikace je profesionalni sit’
LinkedIn a Twitter. Online marketing a komunikace potiebuje podporu vykonnych teditelti

a managementu jednotlivych obchodnich jednotek.

Aby spolecnost Skanska prosperovala, musi byt a prezentovat se jako atraktivni
zaméstnavatel. Dle analyzy dat tykajici se webovych stranek jsme zjistili, Ze okolo tfi ¢tvrtin
zajemcu na stranky sméfuje s cilem navstivit kariérni podsekci. Podobny trend miiZeme najit
i u ostatnich stavebnich spolecnosti. Jelikoz v souc¢asné dobé dospiva generace Z (narozeni

od poloviny 90. let 20. stoleti do roku 2010) a vstupuje na trh prace. Pfi¢emz tato generace
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jiz vyristala obklopena mobilnimi technologiemi a vyuziva tedy kazdodenné¢ internet a
socialni sité, je zde nutnost pro spole¢nosti nabizet volné pracovni pozice online. Socidlni
média preménuji zptisob nabidky prace. Co se tyCe ziskavani talentii, pro mladé lidi je

dualezity osobni rozvoj a moznost prace s novymi technologie.

Tohoto faktu by mé¢la spole¢nost Skanska vyuzit a na socialnich sitich prezentovat nabizené
vzdélavaci programy, kdy je naptiklad moznost v rdmci stavebni skupiny vyjet na pracovni
staz do zahraniCi, ¢i publikovat piispévky ohledné¢ zavadéni novych technologii ve
spolecnosti. Skanska Group je v téchto aktivitach na svych facebook strankach lepsi nez

tuzemska Skanska, ktera publikuje vétSinu informaci o stavebnich dilech.

Zaroven by rozhodn¢ mélo dojit k lepSimu propojeni webovych i facebook stranek matetské
spolecnosti a jejich obchodnich jednotek. Skanska a.s. na svych facebook strankach
nepropaguje odkaz na facebook icet matetské spolecnosti a rovnéz tomu neni ani naopak,
spoleCnosti si navzajem nesdili pfispévky, pficemz tuzemské jednotce by jisté prospéla
propagace ze strany mezindrodni firmy, kterd mé asi stokrat vice sledujicich uzivatelt.
Pfitom jednim z cilt komunikace spole¢nosti je jednotna propagace firmy a OneSkanska.
Spolecnost by si méla napldnovat zlepSeni spoluprdce mezi vedenim jednotlivych
obchodnich jednotek a mezi matefskou spolecnosti, aby bylo posilovano vnimani globalni

znacky Skanska.

Z analyzy facebook stranek spolec¢nosti vyplyva fakt, Ze ¢im vice a pravidelné spole¢nosti
pfispivaji, tim maji vice sledovatelli a odezvy v podobé likes a komentari. NejlepSim
zpusobem, jak zaujmout uzivatele, jsou kratka videa. Skanska a.s. 1 Skanska Group by mély
zlepsit predevsim Cetnosti svych piispévku a ptiblizit se tak konkurenci v oboru. Tuzemska
spole¢nost ma slabiny v interakci s pfijemci svych sdéleni, kdy navstévnici stranek mohou
vetejné prispivat, coz je urcité pozitivum, avSak i ptes pochvalny komentéai napiiklad za
dobte odvedenou praci firmy nedostanou Zadny komentat. Ptitom je jisté ve firemni strategii
podporovano co nejvice se zapojovat do diskuze s vetejnosti, nebot” napiiklad polska

obchodni jednotka na svém U¢tu komentuje a odpovida s pravidelnosti.

Na facebook strankach by spolecnost méla vyuzivat funkci udélosti. Skanska Group bych
rovnéz doporucila uvést v ivodnich informacich o spolecnosti kontaktni email, jelikoz takto
informace pusobi neuplné a neni koherentni se prvotnim cilem komunikace, tedy byt

Vv kontaktu se Sirokou vefejnosti.
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V neposledni fadé by si méla tuzemska Skanska a.s. vymezit, které online nastroje jsou pro
jeji strategii klicové a které vedlejsi, jelikoz ptispévky na Facebooku i LinkedIn vyvolavaji
zhruba tejnou odezvu uzivatelli v podobé likes a pocet sledujicich uzivateli je na LinkedIn
zhruba dvojnéasobny. Pokud je vSak jednim z hlavnich online néstrojii tato profesni sit’, méla

by ji spole¢nost vyuzivat naplno a inzerovat zde volné pracovni pozice.

Zavérem muzeme shrnout, ze hlavnimi kroky ke zlepSeni online marketingu a komunikace
spolecnosti Skanska jsou:
»  Zlepsit atraktivitu webovych stranek, aby zde uzivatelé stravili vice ¢asu, napiiklad
diky zvetejiiovani detailnéjsich informaci o finan¢nich vysledcich spole¢nosti apod.,
» publikovat Cast&ji ptispévky na facebook strankach, nejlépe kazdy den,

» publikovat takové ptispévky, které u uzivatelit vzbudi emoce a zajem o komunikaci.

Dalsimi kroky vedouci ke zmén¢ online marketingu jsou nasledujici doporuceni:
» vyuzivat pln¢ funkce LinkedIn,
* angazovat zaméstnance Skanska vexterni online komunikaci diky jejich
profesionalnim osobnim uctiim,
+ interagovat s jinymi subjekty ¢innymi v oboru stavebnictvi na socialnich sitich,
» vyuzivat funkce udalosti na facebook strankach,
* zmeénit jazyk pfispévki na siti LinkedIn na ceStinu a byt tak srozumitelnéjsi pro

cilové skupiny komunikace.

Spolec¢nost Skanska se chce prezentovat jako firma, ktera ptispiva ke zlepSovani udrzitelné
budoucnosti zivott lidi, komunity a ostatnich firem, dale jako firma s otevienou kulturou,
kde vzdy v poptedi stoji sdilené hodnoty a Zivoty lidi a v neposledni fad¢ jako moderni,

mezinarodni spolecnost, ktera dava lidem pfilezitosti a moznosti ucit se a rist.

Zména online marketingové a komunikacni strategie je rovnéZ pro firmu nutna, jelikoz ji dle
pruzkumit mezi zékazniky v poslednich letech klesaji preference a je klicové s nimi budovat

a udrZovat dobré obchodni vztahy.
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Zaver

Prvni cast diplomové prace, teoretickd cast, se vénuje tfi hlavnim okruhim — B2B
marketingu, online marketingu v B2B a nasledné specifikim marketingu ve stavebnictvi.
Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na aktudlni vyvoj trendl ve stavebnictvi, hlavni
subjekty pusobici na trhu a stézejni ¢ast je zaméfena konkrétné na vybranou spolecnost
Skanska, jeji online marketingové a komunikaéni aktivity a jejich porovnani s vybranou

konkurenci.

Podnikani se za poslednich nékolik let velmi zménilo a firmy by novym trendim mély
prizpisobit i své marketingové aktivity, ve kterych by mély zapojit online nastroje, které
jsou nejrychleji rostouci médium. Vyhodou online komunikace jsou jeji relativné nizké
naklady a mozZznost okamzité interakce s pfijemci sdéleni, naptiklad v porovnani s osobnim
prodejem, ktery dominuje B2B prostfedi. Pro zdkazniky v B2B prostiedi je vSak také

dulezité udrzovat a budovat vztahy, k ¢emuz je online komunikace vhodnym nastrojem.

Dale jsme v teoretické ¢asti prace uvedli, Ze v B2B prostiedi je jednim z principi uspeSnosti
podnikani nalézani vyrobkul pro zakazniky, a ne naopak. Toto tvrzeni souhlasi i s principem
stavebnictvi a poskytovanim stavebnich sluzeb, jelikoz jsou tato dila plné pfizpisobovana

potfebam a pranim zékazniku.

Stavebnictvi je velmi zavislé na statnich zakazkach, kdy stat vstupuje na trh jako vetejny
zadavatel a vybird dodavatele svych sluzeb na zdkladé nejlepSich cenovych nabidek.
Zavislost stavebnictvi na statnim sektoru, ktery je dale napojeny na cerpani evropskych
fondil a ma omezené zdroje, se v pribchu let snizuje, avSak pro firmy zabyvajici se napiiklad

inzenyrskym stavitelstvim, je tato zavislost kli¢ova.

Nejvyssi podil trzeb, a potazmo tedy i nejvice zakazek, v segmentu stavebnictvi generuji
infrastrukturni projekty, néasledované primyslovou a bytovou vystavbou. Velké stavebni
firmy, které jsou zaroven schopné dodat velka stavebni dila, mezi sebou soutéZi o verejné
zakazky a soutézi piredev§im cenou. Druhym segmentem zdkaznikii ve stavebnictvi jsou
soukromi investofi, na jejichz aktivité¢ a ochoté investovat zavisi dal§i vyvoj stavebnictvi

celkové. Pokud se firma uchazi o vefejnou zakdzky a vstupuje tedy do B2G prostiedi, kde
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je hlavnim rozhodovacim kritériem cena a online komunikace je nevhodnd k zvySeni

uspésnosti ve vybérovém fizeni, jde pak spise o doplitkovou aktivitu.

Z Porterovy analyzy vyplyva hlavni zavér, ktery rovnéz shrnuje vSe uvedenou myslenku, a
to Ze pro firmy je nejvétsi hrozbou konkurence a rivalita mezi nimi samotnymi, nebot’ mezi
sebou soutézi o omezeny pocet zakazek. Riziko vstupu novych firem do odvétvi je nizké,
coz rovn¢z muzeme s vyhlidkou alespoii v krat§im ¢asovém horizontu fici i o riziku vstupu

substitut na stavebni trh.

Primarnim cilem propagace a komunikace ve stavebnictvi je oslovit investora a ziskat tim
zakdzku pro svoji stavebni firmu, tedy ovlivnit jeho chovani ve prospéch firmy. Tim muze
byt docileno i vyuzitim online marketingu spole¢nosti. Firmy ptisobici ve stavebnictvi, at’ uz
tuzemské jednotky ¢i jejich nadfazené mezinarodni stavebni skupiny, se online marketingem
zabyvaji. Buduji si tim nové marketingové strategie, je vSak obtizné urcit, ktery online
nastroj pokladaji za nejdulezitejsi. VSechny tuzemské i mezinarodni spole¢nosti maji vlastni
webové stranky, které bych vyhodnotila jako priméarni nastroj online marketingu v B2B
prostfedi, a zdroven maji i Gcty na nckolika socidlnich sitich. Timto se potvrzuje i jeden
z trendd online B2B marketingu, jenz je uveden v prvni kapitole této diplomové prace, a to

velka ¢etnost kanalua a dat.

Nejlepsiho hospodaiského vysledku dlouhodobé na tuzemském trhu dosahuje spole¢nost
Metrostav, v roce 2016 byla na prvnim misté spole¢nost Eurovia. Metrostav je zaroven dle
zhodnoceni online aktivit leaderem v online komunikaci, jelikoZ po analyze dosahuje
nejlepsich ukazateld tykajici se navstévnosti webovych stranek a zaroven pii zverejiiovani
prispévkl na socialnich sitich. Zaroven spolecnost Metrostav dosahuje stabilné dobrych

finan¢nich vysledkd.

Spole¢nost Skanska je mezindrodni stavebni skupina, s matefskou spole¢nosti se sidlem ve
Svédském Stockholmu, a zaroven tuzemskou obchodni jednotkou Skanska a.s. V mistnim
regionu, tedy v Ceské republice a ve Slovenské republice, ma Skanska zhruba 2% podil na
trhu a dominantnim trhem spolec¢nosti je Skandinavie. I dal§i obchodni jednotky reprezentuji
jednu znacku a pouzivaji podobny styl vyjadiovani a graficky design ve vystupovani
spole¢nosti navenek. Znacka Skanska je dle prizkumi spolec¢nosti mezi vefejnosti oblibena
a ¢asto jmenovana v oboru stavebnictvi na prvnim misté. Tato firma mizZe t€Zit ze spojeni

nckolika obchodnich jednotek, predevSim v podobé sdileni finan¢nich zdroji a zkuSenosti.
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Skanska vyuZzivéa online néstroje ke splnéni svych marketingovych a komunikac¢nich cila.
Jsou to predevsim cile tykajici se prezentace spole¢nosti Skanska sou¢asnym i potencialnim
zaméestnancim, coz vede mimo jiné k posilovani znacky Skanska, a tim i1 podpote

pozitivniho vnimani spole¢nosti a vyvoje podnikani.

Online marketing jist¢ v B2B prostfedi své misto v marketingovém a komunikacnim mixu
ma, stejné je tomu tak na trhu stavebnictvi. Pro spole¢nost Skanska by to méla byt jedna ze
strategickych forem marketingu, jelikoz je predikovan ubytek vefejnych zakéazek

Vv nasledujicich letech, a tim 1 tedy ubytek zakaznik, jez se rozhoduji pouze na zakladé ceny.

Pokud si chece firma zajistit dobré finan¢ni vysledky, musi svoji praci a firmu prezentovat
Siroké vetejnosti, jelikoz soukromi zadavatelé se rozhoduji podle vice kritérii nez jen pouze
podle ceny. Dulezité jsou pro né rovnéz referencni stavby a jejich provedeni (naptiklad
design ¢i kvalita) a pro publikovani ptispévkll zahrnujici takovyto obsah jsou online néstroje
vhodné. Aby spole¢nost méla nejen dostatek financnich kapacit, ale i lidskych zdrojt, musi
svoji komunikaci sméfovat na ziskavani talentl a prezentovat se jako moderni a
technologicka spolecnost. Opét, 1 toto spolecnosti Skanska umozni online marketingové

nastroje.

Spolecnost Skanska lidrem Vv online marketingu mezi sledovanymi spole¢nostmi neni, pouze
zaujima vedouci postaveni v komunikaci na twitterovém uctu Skanska Group, kdy ma
konkuren¢né nejvetsi pocet sledujicich uzivateld, ptispiva téméi s denni periodicitou a dalsi

subjekty ¢inné v oboru ji rovnéZ zminuji ve svych piispévcich.

Naopak mezi konkurenci zaostava ve vyuzivani webovych stranek a facebookového uctu
spolecnosti ve svych stavajicich online marketingovych aktivitach. Jako doporuceni pro
zlepSeni online marketingové strategie jsme uvedli lepsi propojeni odkazii na webovych
strankach a socidlnich médii, kdy by se timto krokem mélo zlepsit procento ptistupujicich
uzivatelil na web ze socidlnich siti. Zaroven by matetska Skanska méla 1épe podporovat své
obchodni jednotky v jejich online aktivitach, napfiklad sdilenim jejich piispévka,
komentovanim, nebo alespoii uvedenim Iépe dostupnych odkazi, jelikoz Skanska Group
jako celek dosahuje mnohem lepSich ukazatelli ve sledovanych online aktivitich ne
tuzemské Skanska a.s. A v zajmu mateiské spolecnosti by rozhodné melo byt zlepSeni vyse

uvedeného, nebot’ je to v souladu s posilovanim OneSkanska.

80



Dale by Skanska a.s. méla zlepsit atraktivitu webovych stranek, aby zde uzivatelé stravili
vice Casu, naptiklad diky zvefejnovani detailn¢jSich informaci o finan¢nich vysledcich
spolecnosti a podobné a publikovat Castéji pfispévky na facebookovych strankach, kdy

prispevky budou takové, jez u uzivatelti vzbudi emoce a zajem o komunikaci.

Dalsimi kroky vedouci ke zméné online marketingu je angazovat zaméstnance Skanska
v externi online komunikaci diky jejich profesionalnim osobnim G¢tim, a interagovat

S jinymi subjekty ¢innymi v oboru stavebnictvi na socialnich sitich.

Online komunikace uzivatelim dava piistup k mnoha informacim, usnadiiuje spojeni
s mnoha lidmi a rovnéz usnadiiuje firemni prezentaci a firmdm dava i nové kreativni
moznosti, jak vyjadiit svoji firemni kulturu. Online marketing ma tedy jisté i své vyuziti

v B2B prostiedi.
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