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Abstrakt

Cilem diplomové prace je analyzovat moznosti marketingové komunikace na
socialnich sitich pro firmu ze sektoru B2B a nasledné vytvofit vhodny pldn marketingu
na socialnich sitich pro firmu z tohoto sektoru. Nejprve jsou vymezeny teoretické
predpoklady tohoto oboru, ktery vychazi z internetového marketingu. Popsany jsou
druhé Casti se pak na zakladé této teoretické analyzy vytvari pldan marketingové
komunikace pro firmu zabyvajici se distribuci filtracnich jednotek zakaznikdm na poli
B2B.

Klicova slova

Marketing, socialni sité, B2B, business-to-business, Facebook, Linkedln, Twitter, Lead
Adverts, obsah

Abstract

The aim of the diploma thesis is to analyse possibilities of social media marketing
communication for a B2B company and, based on the analysis, to create a suitable
social media marketing plan for a concrete company. Firstly, the theoretical basis of
social media marketing is defined. The most important social networks for B2B
marketing, Facebook, LinkedIn and Twitter, are described. In the second part of the
thesis, the social media marketing plan for the company distributing filtration system
to B2B customers is created based on the theoretical analysis.

Key words

Marketing, social media, B2B, business-to-business, Facebook, LinkedlIn, Twitter, Lead
Adverts, content
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Uvod

Cilem této diplomové prace je analyzovat moznosti marketingové komunikace na
socialnich sitich pro firmy pUsobici v sektoru B2B a nasledné vytvofit vhodny plan

marketingové komunikace na socidlnich sitich pro firmu Wemac, s.r.o.

Marketing je v 21. stoleti nepostradatelnou soucasti podnikani jak pro velké
korporace, tak pro malé firmy lokdlniho vyznamu. V rdmci globalizace, kterd spolu
s modernimi technologiemi zintenziviiuje konkuren&ni boj, totiz i ony museji
oslovovat zdkazniky, které predtim mély takfka jisté. Vyvoj technologii vsak
marketingu pfinasi stale nové moznosti, jak zaujmout pozornost zakaznika.
Marketing se tak z offline prostfedi pfemistuje na internet, ktery nabizi neprebernou
Skalu moznosti. Aby firmy mohly byt zédkaznik@im co nejbliZze, snazi se integrovat do
jeho pfirozeného prostredi, které na siti pfedstavuji zejména socialni sité.

Marketingova komunikace se vzdy odliSuje zejména proto, ze cilem jejiho sdéleni je
kupujici. Snazi se mu tak pfizpQsobit a vytvaret sva sdélenfi tak, aby pro kupce byla co
mozna nejpfijatelnéjsi. | proto je velky rozdil mezi marketingovou komunikaci
v sektorech B2B a B2C. Pfi zpracovdni teoretickych vychodisek bude nejprve
charakterizovdn sektor B2B, nasledovat bude popis internetového marketingu
a rozdily v online marketingové komunikaci mezi sektorem B2B a B2C. Dale se prace
jiz bude soustfedit na marketing na socidlnich sitich, jeho pfinosy pro sektor B2B

vvvvvv

LinkedIn a Twitter.

V praktické ¢asti se nejprve seznamime s firmou Wemac a pfedstavime jeji soucasny
marketingovy pldn, na zakladé kterého poskytneme pfipadnd doporuceni. Stézejni
Casti vSak bude vytvoreni planu marketingové komunikace pro firmu Wemac. Na
zdkladé dat poskytnutych firmou bude nejprve specifikovdna persona zastupujici
cilovou skupinu, dale budou urleny zdakladni prvky urcujici strategii firmy pro
plsobeni na socidlnich sitich jako vybér kandlu, Tone of Voice, vizuaini identita
a obsahové linky. Na zavér budou na zakladé obsahovych linek vytvofeny konkrétni
priklady prispévkl, které kromé samotného uziti v rdmci content planu firma moQze
povaZzovat za vzor pro dalsi tvorbu vlastniho obsahu, a budou uréeny KPI pro
prispévky jednotlivych obsahovych linek.

Pri zpracovani teoretické analyzy marketingu na socialnich sitich budeme v literature
narazet na limity tohoto oboru. Pfestoze se této discipliné vénuje nékolik desitek
publikaci, vétsina z nich se zabyva spise sektorem B2C, ktery md v marketingu na
socialnich meédiich del8i historii. Tento fakt je logickym vylsténim podstaty
jednotlivych sektor(; zatimco u B2B byvad popis zakaznika komplikovanéjsi
a predchazi mu nejrdznéjsi analyzy prodejl a podobné, zdkaznik v sektoru B2C je



zpravidla jednotlivec, pro néjz je prostredi socidlnich siti pfirozenou soucasti zZivota.
To z nich prvotné ucinilo nastroj pro B2C marketing, zatimco marketing B2B do tohoto
prostredi pronikd pomaleji. | presto jsou ale socidlni sité nedilnou soucdsti spousty
lidskych Zivot(, a tak se zde nachazeji i osoby zodpoveédné za nakupy v sektoru B2B,
které B2B pro své podnikdni potfebuje. Vzhledem kniZzSimu poctu publikaci
zabyvajicich se marketingem na socialnich sitich pro firmy B2B proto budou pfi
analyze uzZity také internetové zdroje, vypovidajici o stavu tohoto oboru v praxi, tyto
zdroje budou vSak vZzdy posuzovany s ohledem na jejich relevanci a vypovidajici
hodnotu.

Dalsim ddvodem, pro¢ budou internetové zdroje pfi analyze ¢asto vyuzivany, je také
dynamika této marketingové discipliny. Socidlni sité, jak je zminéno dale v této praci,
zavisi predevsim na uzivatelich, ktefi je svym pUsobenim mohou ovliviiovat
a dokonce spoluvytvaret. | proto je jejich vyvoj velmi dynamicky a casto dochazi
k podstatnym zménam ovliviiujicim jejich fungovani. To je ddvodem, proc publikace
starSiho data postupem <&asu ztraceji svou hodnotu a je tfeba je aktualizovat.
Literaturu tedy vyuZijeme zejména pro popsani obecnych a neménnych postupd
marketingové komunikace, pro aktudlni prvky vsSak zvolime aktudlni pravidla
publikovand pfimo socidlnimi sitémi, pripadné odborné ¢lanky profesionall z oboru,
které zaruci aktudlnost.

Metody zpracovani prace se odviji od jednotlivych kapitol. Odborna literatura, na niz
je zalozena pfedevsim teoreticka ¢ast, byla ziskana diky literdrni reSersi. Tato
literatura je doplnéna o jiz zminéné internetové zdroje. V praktické casti bude
uplatnéno vlastni pozorovani webovych stranek a socidlnich siti, pro sbér a analyzu
dat o ndvétévnosti webovych strdnek bude vyuZit ndstroj Google Analytics. Cast dat
bude ziskana také na zdkladé osobniho kontaktu se zaméstnanci firmy Wemac.

Prinos diplomové prace spociva zejména v ndsledné implementaci pldnu spoleénosti
Wemac, komunikaci podle marketingového planu chce firma zahdjit 1. Cervence
2017. Préce si vSak klade za cil byt pfinosna i pro dalsi firmy pCsobici v sektoru B2B
a studenty marketingovych a ekonomickych obord, kterym chce dokdzat, Ze existuji
cesty, jak marketing na socidlnich sitich vyuzit i pro prodeje business-to-business.



1. Soucasny pohled na marketing

Kazdy den se setkdme az s desitkami tisic reklamnich sdéleni. At uz se jednd o
reklamni plakaty vylohy obchodd, okolo kterych prochazime, ¢&i reklamni blok
v televizi v pauze mezi nasSimi oblibenymi porady, reklamé prevadznd &ast populace
nevénuje pozornost. Je proto snadné predpoklddat, ze ve svété prehlceném
reklamou, kdy zdkaznik védomé i nevédomeé nevénuje pozornost témeér Zadnym
reklamnim sdélenim, nemda smysl byt prehlizeny a z ekonomického hlediska je
vyhodnéjsi investovat penize do jiného segmentu, nez marketingu.

Jak ale vysvétluje Martin (2010), lidé vétdinou reklamnimu sdéleni nevénuji pozornost
predevsim proto, Zze o nakup propagovanych produktl v soucasné chvili nemaji
zdjem. Je dUlezité uvédomit si, Ze podstatné v této definici je spojeni ,v soucasné
chvili". Samotnému nakupu totiZz predchazi dlouhy proces, béhem néhoz osoba
bezdécné zaznamenava informace, a potfeba koupit produkt se teprve vytvari.
Jakmile si ji ale plné uvédomi a rozhodne se nakup ucinit, pravdépodobné si
vzpomene na mnozstvi reklam, kterym se predtim snazila nevénovat pozornost.
Chvile, v niz se nds pohled na situaci méni, se podle Martina nazyva tzv. ,spoustéc”. Je
to ten okamzik, kdy se nékdo, kdo nezamyslel koupi a pfipadné jen obcas pozoroval
vylohy obchodl, méni v ¢lovéka, ktery potfebuje uskutecnit ndkup ted a idedlné
hned. Ve vétsiné pfipadd nemdze obchodnik ovlivnit spoustéd, ackoliv se o to snazi
slevovymi nabidkami ¢i vyprodeji. MUze ale zdkaznikovi pripravit tolik sdéleni, Ze kdyz
nadejde ta spravna chvile, vzpomene si zakaznik pfimo na daného prodejce. Pravé to
je jednim z vyznamnych divodd, pro¢ ma investice do marketingu stéle smysl a pro¢
je marketing jednou z nejddlezitéjsich soucasti dnesniho byznysu. Na druhou stranu
Janouch (2014) zminuje, Ze lidé se v nynéjsi dobé zaplavy informaci snazi vse filtrovat
a vyhnout se tomu, o ¢em nechtéji védét. Je proto dllezité zamérit se na komunikaci
s tou skupinou zakaznikl, kterd se o nasSe sdéleni bude skutecné zajimat. (Martin,
2010, p. 135) (Janouch, 2014, p. 27)

Proto je tedy nesmirné podstatné urcit si cilovou skupinu a identifikovat takova
sdéleni a jejich formy, které ji mohou zasdhnout a pfi ndkupu ovlivnit. | Kotler (2013)
vysvétiuje: ,0 marketingu mU0zeme premyslet jako o identifikaci, vytvareni,
komunikaci, poskytovani a monitorovani hodnoty pro zédkazniky. (Kotler, 2013, p. 41)

Janouch pak shrnuje jednotlivé prvky kvalitniho marketingu. Patfi mezi né volba
spravnych cild, presné definovany segment zakaznik(, odliseni se od konkurence,
srozumitelné sdéleni, kterému véri nejenom zakaznik, ale predevsim my sami, a
schopnost soustfedit se na podstatné momenty v nakupnim procesu. Z vySe
zminénych ddvodd povazuje komunikaci za klicovy prvek pro Uspésny marketing.
(Janouch, 2014, p. 18)



Kvalitni marketing je ale ovlivnén také vyuzivanim technologii, protoZe technologie
ma na byznys obrovsky dopad. A stejné tak, jako se diky technologiim za poslednich
40 let zménil zpUsob lidské spolupréace, zménily se i marketingové moznosti. Osobnf
pocitace, Internet a online komerce maji obrovsky vliv na to, jakym zplsobem byznys
dnes funguje. Stejné maji podobny dopad na byznys i socidlni sité. Diky Internetu
bylo mozné prenést byznys z kamennych obchodd tzv. ,na sit" a zadit pdsobit online.
Od vlastnich webovych stranek se plvodné ocekavala jen moZnost sebeprezentace,
¢asem vsak bylo mozZné nahradit jimi tist&éné materidly a broZury s informacemi
a postupné bylo mozné také spustit na strdnkdch i vlastni e-shop, kde zdkaznici
mohli a mohou nakupovat. Webové stranky vsak nejsou jedinym byznysovym
nastrojem firem. Kromé webu firmam usnadnuji existenci také emaily, bannery
v prohlizedich a mnoho dal$iho. (Janouch, 2014, p. 19) (Tuten & Solomon, 2014, p. 15)

Od tradi¢nich forem marketingu bylo ¢asem mozné postoupit az k marketingu na
socialnich sitich. Pod pojmem tradi¢nich forem marketingu si mizeme predstavit
komunikaci pomoci masovych médii, orientaci na tlak ¢i jednosmérné sdéleni
vychazejici od prodejce. Zarella (2010) k tradiénim formdm radi také pojmy jako
televize, noviny, rédio ¢i ¢asopisy. Zdlraznuje pritom prave fakt, Ze jde o komunikaci
jednim smérem, kdy zdkaznik nemUze dat inzerujici firmé jakoukoliv zpétnou vazbu.
(Zarella, 2010, p. 3)

Predzvésti marketingu na socidlnich sitich m0ze byt tzv. ,tradigitédIni” marketing,
ktery jiz kromé masovych kanall ke komunikaci vyuziva také cileni pomoci nékterych
online medii, pfi zprdvach smérem k zdkaznikovi je jiz do jisté miry umoznéna
interaktivita a ¢astecnd personalizace, stadle se vsak tento typ marketingu orientuje
na tlak. Soucasnym stupném je pak tedy marketing na socialnich sitich, ktery se
orientuje na tah, zpravy jdou obéma sméry diky firmou tvofenému obsahu, na ktery
ma zdkaznik moznost reagovat. Firma pozornost ziskava diky interaktivité a dialogu.
Zakaznik také dokaze ocenit, ze se do procesu mlze sdm zapojit, pfipadé zpravu
sdilet jinak, nez jen Ustné. (Tuten & Solomon, 2014, p. 19)

Marketing na socialnich
sitich

Tradi¢ni marketing e ey

PF. Bannery, Emaily,

P T, arelie, QL Fri Microsites, Vyheldavani

PF. Sité, Komunity, Blogy,
Mikroblogy

Obrazek 1 - Vyvoj marketingu



Marketing tedy reaguje na zmény v nakupnim procesu zdkaznika a snazi se pfichazet
s adekvatnimi cestami, jak zadkaznika oslovit, upoutat jeho pozornost a nabidnout mu
dany produkt ¢i sluzbu. Marketingovi odbornici pro tyto aktivity museji nachazet stéle
nové cesty a dbat pfitom na zvyky, chovani zdkaznika a informace, které o ném maji.
Vyplyvd z toho, Ze masova komunikace jiZ neni cestou a je nutné spiSe vhodné
personalizovat reklamy a komunikovat s individuainimi zdkazniky. Pravé proto se
socialni sité jevi jako vhodna cesta k naplnéni souc¢asnych pozadavkd na marketing.



2. Charakteristika B2B komunikace

Vzhledem k zaméreni diplomové prace na marketing firmy pUsobici v B2B sektoru je
podstatné charakterizovat pojem B2B a vztahy, které do tohoto sektoru spadaji,
stejné jako zdkazniky a zbozi &i sluzby vyskytujici se vtomto sektoru. Oznaceni
business to business, pro néjz se v literature i v praxi uzivd zkratka B2B, se zabyva
takovymi obchodnimi vztahy a trhy, kde obchodnik neprodava konecnému
spotrebiteli, ale odbérateli, ktery vyrobky déle zpracovavd, upravuje i prodava.
V protikladu stoji sektor B2C, tedy business-to-customer, kde jako zakaznik figuruje
konecny spotfebitel ¢i jeho zastupce. Charakteristickym znakem pro trhy B2B je nizsi
pocet zdkaznikl neZ na poli B2C. Tito zdkaznici vsak ¢asto odebiraji vyssi pocet kusU.
Kotler (2007) tento trh definuje néasledovné: ,B2B trh tvofi vSechny organizace
nakupujici vyrobky a sluzby pro pouZiti ve vyrobé dalsich vyrobkl nebo sluzeb za
Ucelem dalsiho prodeje ¢i prondjmu se ziskem." (Kotler, 2007, p. 362)

Jak je jiz naznaceno vyse, vztahy business-to-business a business-to-customer se
vyrazné lisi. Abychom zvolili vhodné marketingové nastroje, je nutné si rozdily meazi
B2B a B2C vztahy uvédomit. V oblasti B2B jsou zdkazniky organizace, at uZ jde
o podniky, vladni Ci jiné instituce. To s sebou pfindsi jak zmény v nakupnim procesu,
tak zmény v komunikaci. Za témito zménami miZzeme urcit skalu faktorC. Patii mezi
né povaha trh(, poptavka na trhu, povaha zdkaznika a jeho chovani, vztah meazi
kupujicim a prodavajicim, zpdsob, jakym zdakaznik produkt uziva, a politické, pravni
a ekonomické vlivy okoli. (Hutt & Speh, 2013, p. 4 — 14)

Prehledné mizeme rozdily shrnout v nasledujici tabulce:



Tabulka 1 - Rozdily mezi B2B a B2C sektorem (IPodnikatel, 2011)

B2B

B2C

Nakup zboZi za Ucelem
dalsiho pouZiti pro svdj
vlastnf zisk

Nakup zbozi pro osobnf
spotfebu

Poptévka zavisla na
zakdzkach kupujici firmy

Vyse poptavky citliva na
zmeény ceny a dalsi
podpory prodeje

UZsi; konkrétni firmy
s osobami zodpovédnymi
za rozhodovani

Sirokd; masova
komunikace a propagace

Racionalni, systematické;
Ucastni se ho vice lidf

Casto impulzivni,
rozhodovani ovlivhéno
emocemi

Vétsi objem uskutecnény
mensim poctem zdkaznikl

Mensi objem uskute¢nény
vys$sSim poctem zakaznikG

Kratsi distribucni retézec

Dlouhy distribucni fetézec

Z ni vyplyva predevsim fakt, Ze cileni v sektoru B2B je vyrazné uzsi nez v sektoru B2C.
Vyhodou vsak je, ze pokud je cilova skupina spravné definovdna a jeji jednotlivi
zastupci vhodné osloveni, m{ze vysledna transakce zahrnovat mnohem vétsi objem
produktd Ci sluzeb, nez tomu byva na poli B2C. Aby tedy bylo mozné cilovou skupinu
vhodné vymezit, je potfeba nejprve popsat jednotlivé typy zdkaznik( na trhu B2B.

2.1 Rozdéleni zadkazniku na trhu B2B

S ohledem na zefektivnéni marketingové komunikace k zdkaznikovi se v sektoru B2B

se zakaznici déli do nékolika rlznych kategorii. Diky tomu je mozné kroky
individualizovat a zdkaznika zasdhnout tak, aby ho komunikace zaujala.
Zakaznici vsektoru B2B jsou rozliSovdni do tfi skupin podle aktivit, které

s nakoupenym zbozim ¢i sluzbami dale zamysleji. Rozdéleni je ndsledujici: uzivatelé,
OEMs a dealefi Ci distributofi.

e UZivatelé nakupuji primyslové zbozi ¢i sluzby za Ucelem produkce vlastnich
vyrobkd ¢&i sluZeb, které jsou pak proddvany na trhu B2B ¢ B2C. Ucelem



nakupu zbozi &i sluzeb je tedy zefektivnéni ¢i dokonce samotny vznik vyroby
uzivatele. (Hutt & Speh, 2013, p. 21)

Prikladem uzivatele na poli B2B je tak truhlarskd dilna, kterd koupi novy
soustruh. Diky tomu je mozné zvysit rychlost i kvalitu produkce vyrobku,
samotny vyrobek viak nakoupeny produkt neobsahuje.

OEM (anglicka zkratka pro Original Equipment Manufactures) mdze oznacovat
dva rlzné typy podnikd. Ddvodem je zména vyznamu zkratky béhem let.
V minulosti bylo oznaceni pouzivano pro firmy, které urleny produkt vyrabély
a nabizely ho firmam k dalSimu prodeji. V sou¢asné dobé je ale termin Casté&ji
pouzivan spise pro podniky, které kupuji prdmyslové vyrobky za Gcelem jejich
daldiho vyuZiti ve svych produktech. (Rouse, 2015)

Pro pfiklad uvedme vyrobce mobilnich telefon(, ktery nakupuje komponenty
od jinych dodavatell, komponenty pak montuje do svého vyrobku, ktery
nasledné nabizi na trhu.

Dealefi a distributori, pdvodné nazyvani také zprostfedkovatelé, jsou takové
podniky, které za Uclelem dalSiho prodeje uZivateldm a OEMs nakupuji
primyslové zbozi. Ve vétsiné pfipadd nedochazi k Zadné zmeéné ¢i zasahu do
produktu pred jeho ndslednym prodejem. Sortiment této skupiny zdkaznikd je
vétsinou obsahly a je dllezité si uvédomit, Ze distributor produkty musi nejen
nakoupit, a dale primyslovym uzivateldm prodat, ale v mezi¢ase mu vznikaji
také ndklady spojené se skladovanim. (Hutt & Speh, 2012, p. 21)

Typickym zastupcem distributora je firma zabyvajici se dovozem alarmovych
systémi zabezpedeni ze zahranici a jejich prodejem firmdm na ¢eském trhu.
Dané firma systémy nevyrabi, ale nabizi je potenciondlnim zakaznikdm, pro
které by nakup prfimo od vyrobce byl pfilis slozity &i jinak nevyhodny.

Vymezeni zdkaznikl vsak neni striktni a podnik se miZe zdaroven objevit ve vice

skupindch. Zafazeni totiZz vzdy zavisi na zamysleném Gcelu, kvUli kterému zédkaznik
produkt nakupuje. Hutt uvadi priklad spolecnosti Ford, kterd je v pfipadé nakupu
vyrobniho zafizeni v pozici uzivatele, naopak pfi ndkupu radii, kterd jsou instalovdna

jako soucast vozidla, ji mdzeme zafadit do skupiny OEM. (Hutt & Speh, 2012, p. 21)

Prekryvani jednotlivych kategorii znazoriuje také graf nize:



Obréazek 2 - Schéma rozdéleni zdkaznik( na trhu B2B

2.2 Nakupni proces v organizacich

Ze stejného dlvodu je dileZité znat také proces, ktery v organizacich béhem nakupu
probihd. Diky tomu mU0zeme identifikovat klicovd rozhodnuti vtomto procesu

a zjistime, kdy je ta spravnd chvile pro jednotlivé ndstroje. Tento proces mé nékolik
fazi, z nichz v kazdé je do jisté miry zapotfebi rozhodovani. Jednotlivé faze procesu
jsou naznaceny ve schématu a niZze pak podrobnéji popsany v nasledujicim grafu:

Rozpoznani problému
Obecny popis potreby
Specifikace produktu

Hledani dodavateld

Analyza mozZnosti

Vybér dodavatele

Objednavka

Vyhodnoceni

Obrézek 3 - Faze ndkupniho procesu organizace (Hutt & Speh, 2013)




Cely proces zacina ve chvili, kdy organizace objevi problém, ktery mizZe byt vyfesen
koupi urcitého vyrobku, ¢i rozpozné pfilezitost, kterd mize byt diky danému produktu
vyuzita. Problém ¢i pfilezitost mQze vzniknout z vnéjsich ¢&i vnitfnich faktorl. Pod
vnéjsim faktorem si mlzeme predstavit napfiklad situaci, kdy na trh vstupuje novy
konkurent s technologii lepsi, neZ jakou disponuje nase firma, vnitfnim faktorem pak
napfiklad rozumime nakup patficného IT vybaveni pro zlepSeni administrativni prace.
Je samozrejmé, ze tyto faktory se mohou navzajem prolinat, avSak je dllezZité je
spravné popsat. Jakmile totiz potfebu nakupu identifikujeme, je nutné vytvofit jeji
popis, ktery pom(ze vymezit pozadavky na produkt, jenZz ma potfebu Tresit,
a nasledné znabidky vybrat tu sprdvnou variantu. V popisu je také nutné
identifikovat osobu zodpovédnou za nakup a dalsi osoby, které se na rozhodnuti
podili, napfiklad odbornou konzultaci. (Hutt & Speh, 2013, p. 36-38)

Navaznym krokem po popisu je hledani té nejlepsi volby na trhu. Abychom vybrali
optimalni rfeseni, je tfeba sezndmit se s rdznymi dodavatelskymi nabidkami a ty
ddkladné analyzovat. Procopio (2012) tvrdi, ze 93 % ndkupdich v sektoru B2B zacina
své hledani zadanim dotazu do vyhledavace. JelikoZ vyhledavace ve svych
algoritmech automaticky uprednostiuji aktudlni obsah, radi proto aktivné vyuzivat
socialni sité, diky cemuz se nase firma objevi ve vyhledavani vyse. To potvrzuje
i Oden (2011), ktery fikda, ze socialni sité jsou s optimalizaci vyhledavacl propojené
a spravné vyuzivani socidlnich siti pro marketing ndm mUze vytvorit nové a efektivni
formy propagace. Spravné nastaveni SEO za pomoci socidlnich siti je blize vysvétleno
v kapitole 4.5. (Procopio, 2012, p. 12) (Odden, 2011, p. 10)

Poté, co si osoba zodpovédnad za rozhodnuti, vybere nejlepsi dodavatelskou nabidku
¢i nabidky, je mozné pfrikrocit ke stanoveni pozZadavk( na objedndvku. Na konci
celého nakupniho procesu by mélo dojit k vyhodnoceni, pfi némz se analyzuje, zda
produkt splfuje naroky na néj kladené a resi plvodni potfebu, se kterou se podnik
potykal. (Hutt & Speh, 2013, p. 36-38)

Vyse zminéné faze se u jednotlivych podnikd mohou v zavislosti na jejich organizac¢ni
struktufe i struktufe potfeby liSit a nemuseji na sebe bezpodminecné postupné
navazovat. Napfiklad u firmy, kterd vyrobek kupuje jiZz ponékolikdté, bude
rozhodovaci proces vypadat jinak, nez u firmy, kterd potfebu fesi poprvé.

2.3 Rozhodovani a osoby za néj zodpovédné

Jak je zminéno v podkapitole o rozdilech mezi B2B a B2C sektorem, kromé dalSich
odchylek se tyto dva sektory lisi také mnozstvim lidi zapojenych do rozhodovani
o koupi a ¢asem, ktery rozhodnuti vyZaduje.

V procesu nakupu u organizace rozhodovani zpravidla zahrnuje vice lidi a je dlleZité
si tento fakt uvédomit. Ginty (2012) uvadi jednoduché pravidlo, jak poznat osoby
ddlezité vrozhodovani firmy — vétSinou to byvaji ti, ktefi jsou podepsani pod
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nakupnimi smlouvami. Je ale treba byt obezfetny. U malych firem se mUze
pfedpokladat, Ze toto pravidlo bude platit. Ve velkych firmach vsak byva casto
jednatelem osoba, kterd samozrejmé disponuje pravem veta, ale vzhledem k jejim
pracovnim povinnostem a kapacitdm ji v rozhodovani zastupuji osoby podfizené.
Pravé ony provadéji analyzy i vybér a jednateli k podpisu predlozi jiz findlni navrh.
Priklad této situace zminuje Janouch, ktery fika, Ze ackoliv technicti pracovnici
nedisponuji rozhodovacimi pravomocemi, maji pfimy a podstatny vliv na konecné
rozhodnuti. Za rozhodovanim o koupi tedy neni jen jednatel firmy, nybrZ i osoba i
osoby, které budou produkt pouZivat, pfipadné osoby jim nadfizené, a i dalsi lidé,
jejichz funkci je uzavirat dohody a jednat o podminkach koupé. (Janouch, 2014, p. 26)

(Ginty et al., 2012, p. 46)

Kotler (2013) v ndkupnim procesu identifikuje celkem 7 Gc¢astnik(, z nichz kazdy ma
svou specifickou roli. Inicidtor je subjekt, jehoz zadosti zapocal ndkup produktu.
UZivatelem je osoba, kterd bude produkt v praxi uzivat, tato osoba mdze byt shodna
s iniciatorem. Ovlivhovatel, jak je patrné jiz z nazvu, nakupni rozhodnuti ovlivAiuje,
a to zejména poskytnutim informaci o alternativach na trhu. Rozhodovatel cini
rozhodnuti ohledné produktu ¢i jeho dodavateli. Role schvalovatele je autorizovat
dané rozhodnuti. Za vybér dodavatele a vyjednani pfijatelnych podminek je
zodpovédnd osoba nakupdiho. Poslednim ddlezitym komise je vratny, tedy clovék,
ktery mdze zabranit prodejciim, ¢i dokonce informacim, v pfistupu k jednotlivym vyse
zminénym ¢lenldm. Kotler prfipomind, Ze danou roli mdZe zastavat i vice osob, a stejné
tak je mozné, aby jedna osoba v ramci rozhodovani o nakupu zastavala vice roli.
K takové situaci dochdzi zejména u podnikl mensiho typu, kde jednotlivy
zaméstnanec disponuje vice kompetencemi. Prikladem mU(ze byt manazer,
zodpovédny za rozhodnuti, ktery mze ¢asto zastavat role ndkupciho, ovliviiovatele
i vratného zaroven. (Kotler & Keller, 2013, p. 226) (Glynn & Woodside, 2009, p. 27)

Maura Ginty tuto skupinu souhrnné oznacuje jako tzv. ,buying committe”, tedy
nakupni komisi. Uvadi, Ze je dUlezité nejprve identifikovat demografické aspekty
jednotlivych ¢lend. Demografickymi Udaji ma na mysli zajmy téchto osob i to, jaké
konkrétni problémy jim ma nas produkt pomoci fesit. Zaroven je dle ni také potfeba
zjistit, jaké faktory ho od pfipadné koupé nyni odrazuji a jak bychom mu mohli
pomoct nebo zménit jeho pohled na véc. Pravé diky vsem témto demografickym
prvkdm vznikd moznost pfimo zasahnout clena této komise tak, aby o nami
nabizeném produktu zacal uvazovat, Ci jej dokonce vyhodnotil jako nejlepsi variantu
nakupu. (Ginty et al., 2012, p. 49)
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3. Internetovy marketing

Podle statistickych Gdajd je k dubnu 2017 na internetu vice neZ 3,5 miliardy lidi. Ceska
republika se dokonce v poméru poctu internetovych uzivateld ku poctu obyvatel
umistila celosvétové na 23. misté. DOvody pro pobyt tzv. ,na siti" se mohou liSit — pro
nékoho je internet primarné zdrojem zdbavy, pro jiného moznost komunikovat
a socializovat se, pro dalsiho nutnost pro vykonavani prace. V kazdém pfipadé ale
internet nabizi nezmérné mnozstvi zplsobl, jak jej vyuZzit také pro marketing.
(Internet Live Stats, 2017)

Bednar (2011) povazuje internetovou komunikaci za standardni soucdst
marketingové komunikace. Janouch pak internet pfirovnava k obrovské trznici
s témér neomezenou nabidkou produktl, kde jsou ale zdkaznici velmi dobre
informovani, uz jen proto, ze mohou porovndvat nabidku vietné cen, hodnotit
produkty ¢i o nich diskutovat s dalSimi kupujicimi. | z hlediska konkurence je internet
specificky. Je totiz otevieny vsem, takZe i velmi mala firma &i dokonce jednotlivec zde
mohou ziskat vliv a zdkazniky. Janouch internetovy marketing definuje jako ,zplsob,
jakym Ize dosdhnout poZadovanych marketingovych cili prostfednictvim Internetu
a zahrnuje, podobné jako Kklasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych
s ovlivriovdnim, presvédcovanim a udrZovanim vztahl se zakazniky. Marketing na
Internetu se soustfedi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotyka i tvorby cen."
Upozornuje vsak, ze ackoliv je dnes internetovy marketing vyznamnéjsi nez klasicky
marketing, nelze je od sebe oddélovat. Napfiklad i firmy, které prodavaji pouze
online, fesi prepravu Ci komunikaci se zakazniky také pomoci offline médii. Bez
stabilniho zdzemi v offline svété se firma mdizZe stat velmi zranitelnou. Navic je dnes
marketing predevsim o osobnim pfistupu a komplexni péci o zadkaznika. (Bednar,
2011, p. 10) Janouch, 2014, p. 19-20)

3.1 Web 2.0

MozZnosti internetové reklamy jsou velmi Siroké. Je mozné do nich zafadit inzerce
pomoci PPC reklamy, banner(, optimalizaci webovych strdnek pro vyhledavace,
reklamu ve vyhledavacich pomoci sluzeb AdWords, Sklik a mnohé dalsi formaty. Tato
témata jsou vsak velmi obsahla a pro Ucely diplomové prace bude definovana
reklama a formy reklamy na socidlnich sitich. Pro jeho lepSi pochopeni a vyuzivani
bude nejprve vysvétlen pojem Web 2.0, jeho historie a Ucel.

Pojem poprvé pouzil Tim O’'Reilly na konferenci nazvané Media Web 2.0 jiz vroce
2004. Od té doby se tento termin hojné pouzivd nejen v odborné literature, ale i mezi
laiky. O'Reilly na této konferenci poprvé zminil ideu webu, na kterém se mohou
podilet vSichni jeho uzivatelé. Od té doby se vedle webovych stranek objevily mnohé
dalsi webové moznosti, napfiklad blogy ¢&i féra. Web 2.0 se od svého predchidce,
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Webu 1.0, lisi pravé predevsim aktivni spoluprdci nad tvorbou obsahu. Web 1.0 uzival
zejména statické webové stranky, mezi nimiz se uzivatel mohl pohybovat pomoci
odkazd. Pokroky v HTML kédovani vSak umoznily mnohé nové funkce, které pak
webovi designéfi mohli pfidat na svou stranku. Diky témto funkcim pak uzivatelé
mohli interagovat mezi sebou, hodnotit obsah, hlasovat, komentovat ¢i dokonce
editovat strdnky a ménit jejich vizudini podobu. (Brown, 2013, p. 52)

Pravé tyto aktivity definuji G¢el Webu 2.0. Lidé naddle pouze pasivné nepfijimaji nebo
nehledaji informace, ale sami je tvofi, spolupracuji mezi sebou a vyuzivaji nové
nastroje, aby internet designovali a produkovali. BEhem tohoto procesu sami nové
nastroje vytvareji a zadarmo sdili s ostatnimi. Berube (2013) tak tvrdi, Ze to nebyla
technologie, kterd zpdsobila zménu, ale pokrok zpUlsobil samotny impuls k vymeéné
napadl a nastrojl zdarma. Existenci Webu 2.0 se samozrejmeé nepopird funkce Webu
1.0, ktery je i nadale potrfeba zejména pro specifické Ulely nékterych organizaci.
Nékteré stranky totiZz z podstaty véci vyZzaduji statické informace a moZnost
spoluvytvareni obsahu neni zadouci. Takovymito organizacemi jsou napfiklad viadni
instituce ¢i méstské Grady a podobné. (Berube, 2013, p. 25)

Vyvoj Webu 2.0 je mozné ilustrovat na vyvoji poctu uzivatell socidlnich siti, ktery se
neustale zvysuje. Nasledujici graf zobrazuje vyvoj poltu uzivateld socidlnich siti
v USA starSich 18 let. Mdzeme na ném vidét, Zze mezi 2006 a 2015 doslo
k nékolikandsobnému nardstu poctu uzZivatell, a to napfi¢ vsemi vékovymi
kategoriemi. (Chaffey, 2017)

Vyvoj poctu uzivateld socialnich siti
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Obrazek 4 - Vyvoj poctu uzivatell socidlnich siti dle véku (Chaffey, 2017)
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V soucasnosti je mozné hovofit i o Webu 3.0, ktery by mél byt logickym ndastupcem
Webu 2.0. Pro tento pojem vSak zatim neni ujasnéna definice a i ndzory odbornik( se
lisi. Nékteri mluvi o tzv. sémantickém webu, jini o Internetu véci. Vétsina z nich se
vsak priklani spiSe ktomu, Ze jeho cas teprve pfrijde. | proto pro Ucely této prace
postaci definovat pouze Web 2.0.

3.2 Leads

V éfe Webu 1.0 byly marketingové moznosti internetu zna¢né omezené, s Webem 2.0
se vSak rozSifuji. Uzivatelé dfive mohli na webové stranky pfichdzet pouze diky
vyhleddvani pomoci vyhledavacd ¢i zadanim prislusné URL adresy do prohlizece, nyni
vSak mohou byt prfivedeni diky socidlnim sitim, & zminkdm v textu na férech
a podobné. Marketingovy proces stimulovani a zachyceni zdjmu zakaznika o produkt
¢i sluzbu za Ucelem vytvofeni obchodniho vztahu se v anglicky mluvici literatufe
nazyva ,Lead generation" — generovani leads. Svyvojem novych online technik
a technik socialnich siti prosel tento pojem v poslednich letech vyraznou zmeénou
a nyni je vyuzivan ptfedevsim pro digitadlni kanaly.

Bodnar (2012) charakterizuje lead jako c¢lovéka, ktery projevi zdjem o produkt ¢i
sluzbu firmy. Je to takovy ¢loveék, ktery poskytne poZzadovanou informaci o sobé za
Ucelem ziskani vzdélavaciho obsahu, prodejni konzultace, osobni prezentace
produktu ¢i nabidky zamérené na produkt ¢i sluzbu firmy. Boyer (2014) rozdéluje lidi,
se kterymi firma navazuje kontakt, na tfi skupiny. Témito skupinami jsou Leads,
Potencionalni zakaznici a Zakaznici. Pojmem lead oznaluje nékoho, kdo se dozvida
0 spolecnosti nebo nékoho, na koho se rozhodneme soustfedit pfi prodeji, ackoliv
nasi spolec¢nost jesté nezna. Potencionadlnim zdkaznikem Boyer rozumi nékoho, kdo
uz je s firmou néjakym zpClsobem v kontaktu a projevuje o ni zdjem. Zakaznikem je
pak ta skupina lidi, kterd uskutecnila nakup. V radmci CRM systém0( je také vhodné
tfidit zakazniky na skupiny podle toho, zda se jedna o jediny nakup &i se k ndm vraceji
¢astéji. (Bodnar, 2012, p. 47) (Boyer, 2014)

Leads jsou pro B2B spolecnosti nesmirné dllezité. Bez nich totiz firma nema zadnou
databazi potenciondlnich zékaznikd, se kterou by mohla pracovat. Drfive se
povazovalo za fakt, Ze leads nejde dosdahnout skrz socialni sité. Se zménou platforem
k spraveé socidlnich médii vSak tato presumpce pada a stava se moznym sledovat
lead od kliknuti na socidlni siti az ke konverzi v zdkaznika. (Kushner, 2016)

Cely proces premény leads, potazmo navstévnikl webové stranky, v zakazniky
ilustruje nasledujici schéma:
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Obrézek 5 - Zdkaznicky trychtyr (Williams, 2016)

s

Williams na ném ilustruje, ze ne kazdy, kdo stranku navstivi, se automaticky stane
zdkaznikem. Pravé proto je dUlezité si tento fakt uvédomit a nejen ziskdvat nové
leads, ale hlavné s nimi ddle pracovat tak, abychom byli jejich prvni volba hned,
jakmile budou pfipraveni k ndkupu. Toho mdzeme dosdhnout prave skrz kvalitnf
obsah a vhodné nacasovani sméfovani naseho obsahu k potenciondlnim
zdkaznikdm. Podstatné je také budovat s témito jedinci vztah. Touto oblasti se
zabyvaji tzv. systémy CRM.

3.3 CRM

Marketing na socidlnich sitich ma, jak bylo feceno vyse, velkou vyhodu oboustranné
komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Abychom mohli zdkaznikova prani,
pozadavky a dalsi sdéleni vhodné zaznamendvat a zpracovdvat, je marketing
nevyhnutelné propojeny stakzvanymi systémy CRM. Customer relationship
management, ¢astéji viak u nas vyuzivana zkratka CRM systémy, jsou systémy, které
maji za Ukol umoznovat a zlepSovat vztah se zdkazniky. Diky nim se produkty a vibec
cely marketingovy mix mQze pfizplsobovat potfebdm zakaznikd.

Proto je potfeba data ziskand o zdkaznicich shromaZdovat, tfidit a dale s nimi
pracovat. Za dUlezité Udaje se kromé konkrétnich zdkaznickych dat povazuji také
pozadavky, preference ¢i nazory na produkty. Je potfeba také sledovat Ukony ve
vztahu se zdkaznikem, at uZz jde o emaily, telefonni rozhovory, osobni setkani,
fakturace ¢i reklamace. | Maura Ginty radi demografické Udaje o téchto osobdach
sbirat, ale hlavné je tfidit, kategorizovat a pfipravovat na dalsi vyuziti. Pravé tak se
mUzeme odlisit od konkurence a zpdlsobit, Ze pravé nas produkt si zdkaznik bude
pamatovat. (Janouch, 2014, p. 23) (Ginty et al, 2012, p. 67)

Janouch rozdéluje vyvoj CRM do tfi stadii. Prvnim stadiem je podle néj tzv. ,Faze
masové personalizace”. Ta v sobé stdle nese nabidku standardizovanych a ni¢im se
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nelisicich produkt(, ale firma se zdkaznikem jiz snazi komunikovat individuaing, a to
na zakladé informaci ziskanych pfi jeho rozpozndani. Napfiklad ho tak oslovuje
jménem a snazi se zjistit a v komunikaci nasledné vyuzit jeho nakupni chovani.
Druhou fazi je pak ,Stddium masové customizace”. Vtomto stddiu jde stéle
o standardni produkt, ktery jiz ale firma pfizpUsobuje zdkaznikovi podle jeho
pozadavkld. Proto produkty mohou mit rlzné vlastnosti a rlzné uzitky pro rdzné
zdkazniky. Tretim a findInim stddiem je pak dle Janoucha ,Diferenciovand
customizace”. Produkty jsou zde vytvafeny jiz s ohledem na konkrétni zakazniky
a jejich prani, a tomu se i pfizplsobuje personalizace marketingové komunikace.
(Janouch, 2014, p. 22)

e standardizovany produkt bez rozdil(,
Masovd individualni komunikace se zdkaznikem

personalizace

e standardizovany produkt pfizplsobeny
Masova poZadavklm zakaznika

customizace

J

N
» produkty vytvareny jednotlivé s ohledem
LEOEEE na konkrétni pozadavky zakaznika

customizace )

Obréazek 6 - Faze vyvoje CRM (Janouch, 2014)

3.3.1 User experience

Vyvoj popsany vyse nam ukazuje, ze firmy své produkty dlouhou dobu vytvarely
hlavné s umyslem usetfit naklady, zvysit zisk ¢i obrat a podobné, a zdkaznikovy
preference nebyly brany v potaz. Design vyrobku byl a i v souasnosti byva tedy
z vétsiny ovlivnén podnikatelskymi cili a technologickymi moZznostmi. V protikladu
s timto pfistupem stoji tzv. ,uzivatelsky zazitek", Castéji se vSak v literatufe i v praxi
objevuje anglicky termin pro totéz, tzv. ,User Experience”. ProcC je tedy uzivatelsky
zazitek tak dUlezity a jaka je jeho historie?

Pojem User Experience byl prvné zminén jiz v roce 1987. V té dobé byl kladen diraz
na pouzitelnost (Usability) produktu, Whiteside s Wixonem (1987) vsak véfili, ze
pouzitelnost je pouze jednou ze soucasti vétsiho celku, ktery oznacili za user
experience, tedy uzivatelsky zazitek. S postupem casu si ale stale vice podnik{ zacalo

uvédomovat dlleZitost kvalitniho user experience. DOvodem pro toto jednani je
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zejména snaha udrzet si zdkazniky, at uz stavajici ¢i potenciondlni. Bohuzel trend
vnimani dllezitosti user experience je patrny spise u firem B2C, u B2B je podle
Gregoria (2017) ohled na customer experience stale nizsi nez 50 %. (Whiteside &
Wixon, 1987, p. 17) (Gregorio, 2017)

Nejen hmatatelné produkty potfebuji byt uzivatelsky pfijemné, i kvalita systém0( ci
webl ma byt na takové Urovni, aby uzivatel nemél potize pfi jeho pouzivani. Pfedtim,
nez budeme hledat zpUsoby, jak se pomoci optimalizace vyhledavani umistovat vyse,
je potreba zajistit, abychom méli uzivatelsky pfijemnou webovou stranku, a to at uz
jde o design, layout ¢i jednotlivé webové prvky. Ve vysledku totiz vzdy zalezi na tom,
jak stranku vnima uzivatel, a v pfipadé, ze na néj nase stranky nezapdsobi a uzivatel
stranku opusti, nepomZze ndm ve zvyseni prodejd ani sebelepsi umisténi ve
vyhledavani.

Pouzitelnost v digitalnim svété je definovana jako kvalita systému, diky které je
jednoduché se naudit se systémem pracovat, pouzivat ho, zapamatovat si jeho
jednotlivé funkce a moznosti, kdy je tento systém tolerantni k chybam a kdy ho
uzivatel shledava pfijemnym kpraci. Veskeré analyzy a zlepSovani se délaji
s ohledem uzivatele, pfipadné zakazniky, pro které ma byt prace se systémem i
webem jednoduchd a efektivni. Janouch vystizné shrnuje pouZitelnost webu
nasledovné: ,Zakaznik, ktery pfijde na webové stranky, tu musi najit relevantni
informace jak o firmé, tak o produktech. (Slaten, 2016, p. 34 — 36) (Janouch, 2014, p.
23)

User Experience Design je takovy design, ktery bere ohled na zamysleného uzivatele
systému. Lazaris (2012) zminuje dva hlavni znaky, které by designéfi pfi své tvorbé
meéli brat v potaz, a to intuitivni prvky s odpovidajicimi reakcemi a konzistenci
vizualniho tématu a brandingu. Spravny vybér barev bude v uZivateli vzbuzovat
prijemné pocity a podnécovat v trdveni delsiho ¢asu na strance. Jednotlivé prvky, diky
kterym bude uZzivatel moci jednoduSe postupovat strankou, ho pak vtdhnou do
procesu a interakce bude vys$si. (Lazaris, 2012, p. 11 — 14)

K tomu, abychom odhalili potfeby i preference uzivatele, slouzi uzivatelsky vyzkum,
pfi némz vyuzivame uzivatelské pozorovani, individudlni rozhovory a kreativni
aktivity, které maji uzZivatele motivovat kvyjadreni vlastnich emoci a nazorl na
design. Diky tomu, Ze pozndame, jak se uzivatelé chovaji a co je motivuje
k jednotlivym krokdm béhem procesu, mUzeme vytvorit ¢i upravit web, ktery pro
uzivatele bude pfijatelny a rozhrani mu bude pfijemné. Pro meéfeni stupné
uzivatelnosti systému je vhodné pozvat uZivatele, ktefi se systémem pozdéji budou
pracovat, aby se zUcastnili uzivatelského testu. BEhem néj dostanou nékolik Ukolg,
které maji v systému splnit, a to bez pomoci vyzkumného dozoru. Béhem plnéni
ukold je jejich chovani nahrdvano, stejné jsou zaznamendavany jejich emociondlni
reakce i celkovy vykon. Pokud se objevi jakékoliv ,pochybeni”, zmateni, & dokonce
frustrace zplsobend pIinénim Ukolu, vyzkumnik si tyto momenty poznamena. Stejné
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tak je dUlezité i zaznamenat, zda uzivatel Uspésné splnil dany Ukol. Naslednou
analyzou ziskanych dat od vice uzivatel( je mozné poskytnout doporuceni, co a jak
redesignovat, aby uzivatelské rozhrani bylo co mozna nepfijemnéjsi, a tim se zlepSila
i Uroven uzivatelského zazitku obecné. Pfi vyhodnocovani berou vyzkumnici v potaz
mnozstvi faktord, pocinaje tim, nakolik splnuje funkénost systému potfeby uZivatele,
pres fakt, jestli je prochdzeni systémem prehledné a uzitecné pro dany Ukol, a konce
tim, do jaké miry splfuje odpovéd systému olekdvani uzivatele. | ti nejlepsi designéfi
vZzdy potrebuji skute¢né uZzivatele, aby poznali, kde jsou slabd mista jejich designu,
a mohli tato mista zlepsovat. Cilem pro né uZivatelsky pratelsky design rozhrani, se
kterym se d& snadno pracovat, je Gcinnou a efektivni podporou uzivatele pri pInénf
jeho Ukold, pri¢emz je zaroven pfijemny k praci. (Usability First, 2015)

S webem jde o obdobny princip jako u designu systému, potencionalni uzivatelé
opét plIni sérii Ukoll spocivajicich napfiklad ve vyhledani konkrétni informace na
webu, registraci pro pfijem novych informaci ve formé newsletteru nebo
kontaktovani spravné osoby za Ucelem odborného dotazu.

V protikladu k vysledkdm vyse zminéného vyzkumu, ktery tvrdi, Ze User Experience se
stale zabyvd méné nez 50 % B2B marketérd, stoji vysledky vyzkumu digitalnich
trendd mezi B2B marketéry pro rok 2017. Optimalizaci zdkaznikovy cesty skrz
jednotlivé body totiz 67 % B2B marketérd shledavéd do budoucna jako velmi dilezity
Ukol a dalsich 30 % jako pomérné dllezity. 97 % z nich pak shoduje i na tom, ze je
velmi nebo pomérné dllezité, aby sdéleni bylo vradmci jednotlivych kanall
konzistentni. (Marketing Charts, 2016)

Tento rozdil vinformacich je mozné vysvétlit si odliSnosti pfedmétu User Experience.
Zatimco v prvnim pfipadé se vyzkum tykal User Experience v rdmci produktu, druhy
vyzkum se B2B marketér( ptd pfimo na User Experience webovych stranek. V obou
pripadech je vSak kvalitni User Experience velice ddlezitd. Pomaha totiz zédkaznikovi,
aby se diky nasemu produktu, systému ¢i strankach citil dobre a uspokojoval své
potfeby. Nesmime na tento fakt zapominat a musime se snazit pfibliZit se redlnému
zakaznikovi a ptadt se na jeho potfeby, zkusenosti a prani.

3.4 Rozdily v B2B a B2C komunikaci online

Komunikaci B2B jsme charakterizovali jiz dfive kapitole 2. ACkoliv existuje spousta
shodnych znakd, je jisté, Ze marketing B2B a B2C se musi také ¢astecné odliSovat, a to
i na socialnich sitich.

Janouch tvrdi, Ze pfedevsim v B2B marketingu je dllezité budovani ddvéry. Zadkaznici
na nasich webovych strankach hledaji informace jak o firmé, tak o produktech.
Zaroven se da oclekdvat, Ze zdkaznici patraji po informacich technickych
i ekonomickych, a vysledky prochdazi peclivéji a ddkladnéji nez na trhu B2C. Také
dotazy byvaji pfesnéjsi, vice popisné a delsi nez na trhu B2C. Procopio pise, ze
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z hlediska socialnich siti je LinkedIn jednou z nejuspésnéjsich siti pro B2B a pro B2C
se uziva jen velmi zfidka. Zaroven zminuje, Ze Facebook se hodi spise pro marketing
B2C. (Janouch, 2014, p. 25) (Procopio, 2012, p. 15)

Spole¢nym znakem pro B2B i B2C komunikaci je pravidelné a dasto aktualizované
vytvafeni obsahu, ktery své obecenstvo zaujme. Ackoliv v sektoru B2C se nezfidka
stdvd, ze osloveny cClovék je konvertovan na zdkaznika, na poli B2B proces konverze
neni takto rychly a jednoduchy. Ivo Vrédna (2014), online marketingovy specialista
spolecnosti Marco BBN, ale zminuje, Ze socidlni sité pro B2B komunikaci pfedstavuji
zejména cenny zdroj potencidlnich zdkaznikl. Neni tedy nutné vzdy dosdhnout
konverze, ale je velmi vyhodné potenciondlniho zdkaznika skrze socidlni sité oslovit.
(Procopio, 2012, p. 15) (Vréna, 2014)

Stejné jako ve sfére B2C, i v B2B mUzeme najit uzitecné pomocniky pfi rozsifovani
naseho obsahu mezi sirsi publikum. U B2C to byvaji pfedevsim spokojeni zakaznici,
ktefi o nasich produktech referuji. AZ 87 % spokojenych zakaznikd sdili svou
zkuSenost se svym okolim, 30 % zakaznikd pak tuto zkuSenost sdili na sociadlnich
sitich. 69 % zakaznik( pak tyto recenze vyhledava a cte. V sektoru B2B mUzeme
obdobného pakového efektu vyuzit diky nasim zaméstnanclm. Pokud maji svého
zaméstnavatele dostatecné v oblibé, jsou schopni sdilet jim vytvofeny obsah, ktery
se pak dostane mezi vice lidi, tzn. ma vyssi dosah. Pozitivem zde neni jen dosah,
anglicky reach, ale predevsim vyuziti pozornosti ¢lovéka z publika. Ten pfi scrollovani
obsahem socialni sité potfebuje byt zaujat, aby pfispévku vénoval dostatecnou
pozornost. Pokud dany pfispévek sdili nékdo, ke komu ma osobni vazbu, je vyssi
pravdépodobnost, Ze si jej prohlédne, neZ Ze vénuje pozornost sponzorovanému
postu nasi Facebookové stranky. Pfikladem tak mdze byt obchodni rfeditel, ktery ma
v pratelich spoustu svych obchodnich partnerd. Pokud tedy on sdili pfispévek nasi
firmy, tito partnefi si jej prohlédnou s vétsi pravdépodobnosti, nez v pfipadé, ze
prispévek je ,pouze” sponzorovan do jejich obsahu. Tomuto efektu se v anglicky
mIluvici literatufe rikd employee advocacy. (Burke, 2015) (Green, 2016)
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4. Marketing na socialnich sitich

Diplomova prace se soustfedi na analyzu moznosti marketingové komunikace na
socialnich sitich. Proto budou v nasledujici kapitole popsany funkce a zdny socidlnich
siti, rozdily v komunikaci na socialnich sitich mezi sektorem B2B a B2C a dale také
detailnéji popsany konkrétni socidIni sité, které B2B marketing ke své komunikaci
nej¢astéji pouziva, tedy sité Facebook, Linkedln a Twitter.

Tuten (2014) shrnuje zakladni funkci socidlnich siti jako moZnost aktivni Gcasti na
platformé formou komunikace, spoluprace, socializovani se, pracovani, hrani, ndkupd
i prodejd ¢i ucenf diky interaktivni a nezavislé platformé. Lidé se na sociélnich sitich
vsak mohou podilet aktivné i pasivné. Aktivni Ucast se projevuje pomoci reakci,
sdileni ¢i komentovani obsahu. Pasivné pak uzivatelé pfijimaji informace, které na
socidlnich sitich vidi. Tuten zaroven zd(raznuje, ze socidlni sité stoji na pomezi
masové a osobni komunikace. Diky tomu je mozné komunikovat k jednotlivedm ¢i
malym skupindm stejné jako ktisicm, ¢i dokonce miliondm lidi. To potvrzuje
i Saravanakumar (2012), ktery fakt, ze pfispévek jakéhokoliv typu mdzou shlédnout
i miliony uzivatell zadarmo, vyzdvihuje predevsim pro sv0j reklamni potenciél.
Inzerenti totiz jiz nemusi platit obrovské sumy vydavatelstvim, TV kanaldm ¢i dalsim
zajistovateldm reklamnich moZnosti, ale mohou se soustfedit a investovat zdroje do
vlastniho obsahu, kterym chtéji obecenstvo zaujmout. (Tuten, 2014, p. 15)
(Saravanakumar, 2012, p. 4447)

Socialni sité poskytuji prilezitost vést dialog s potencidlnimi i stavajicimi zakazniky.
Diky tomu se firmy o cilové skupiné mohou dozvédét mnoho informaci, zjistit jejich
preference a tak nastavit marketingové aktivity k tématlm, kterd je nejvice zajimaj.
O tom, Ze vliv marketingu na socidlnich sitich se bude zvySovat, svéddi i prizkum
23 Annual Market Survey provedeny spole¢nosti AdMedia Partners v poslednim
kvartdle roku 2016 mezi vice nez 5 700 marketéry po celém svété. Jeden z dotazl
vyzkumu mifil na odhad téchto profesiondll ohledné rlstu investic do rlznych typd
online marketingu. Pfi zpracovani téchto odhad( vyplynulo, Ze marketing na
socialnich sitich méa z hlediska rlstu o vice nez 10 % nejvétsi potencial. Konkrétné si
to mysli 71 % respondentd. (Procopio, 2012, p. 21) (AdMedia Partners, 2017, p. 15)

Vyuziti socidlnich siti pro marketing mizZzeme vnimat ze dvou Uhl{ pohledu, tentokrat
dle aktivity Ci pasivity zadavajiciho marketéra ¢&i firmy. Prvnim pfistupem je pasivni
vyuzivani socidlnich siti jako zdroj informaci o zakaznicich, jejich zkuSenostech, ale
i konkurenci a trendech na trhu. Na druhé strané je mozné aktivni vyuzivani socidlnich
médii jako platforem pro komunikaci se zakazniky, nastroje pro pfimé obchodovani,
ziskavani novych zakaznikd a budovani vztahu se zdkazniky stavajicimi. Zatimco
pasivni vyuzivani Webu 2.0 je dnes jiz témeéF nutnosti, aktivni Ucast na socidlnich
sitich nebyva predevsim B2B marketéry pIné, ¢i vibec, vyuzita. (Constantinides, 2014,
. 45)
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Marketing na socidlnich sitich je vyuziti socidlnich siti jako platformy pro vymé&ny mezi
zdkazniky a organizacemi. Diky tomu, ze marketérdm poskytuji pomérné levny
pristup k zdkazniklm a mnozZstvi zplsobU, jak se zdkazniky jednat a interagovat
v rlznych cyklech nakupniho procesu, jsou sociadlni sité ¢im dal cennéjsim
marketingovym kandlem. | Bodnar zminuje, Ze marketing na socialnich sitich je
novou sadou marketingovych nastrojl, které, implementovédny do existujici
marketingové strategie, pomahaji marketérlm pracovat efektivnéji a dosahovat
lepsich vysledkl. Pfi optimalnich podminkdch a nastaveni dokdZze marketing na
socialnich sitich snizovat vydaje na marketing, zvysit pocet leads a poskytovat
méritelné ROI. (Bodnar, 2012, p. 54) (Tuten, 2014, p. 38)

Efektivni nastaveni strategie aktivit na socidlnich sitich s sebou pfindsi spoustu
vyhod. Spolecnosti, které maji strategii i svhodné nastavenym planem
implementace, mohou najit potencionalni zdkazniky, urcit v nich klicové subjekty
a efektivné se s nimi spojit. Mohou sledovat, kdo je na potencialnich trzich aktivni,
monitorovat sentiment pfichozich zprav a reagovat na vyzvy. Vyhodou je navic
osobni spojeni mezi prodejcem a nadkupcim, které mU0ze byt dal budovano
a prohlubovano. Napfiklad lidé, ktefi od ndkupu ostatni odrazovali, se tak vhodnou
a citlivou komunikaci mohou stat nasimi ambasadory, a dokonce sdilet nase sdéleni.
(Brown, 2013, p. 8)

4.1 Pozitiva marketingu na socialnich sitich pro B2B

sektor

Pozitiva marketingu na socialnich sitich samozfejmé neplati pouze pro sektor B2C,
ale socialni sité mohou byt zajimavym doplnénim marketingovych strategii také pro
sektor B2B. Za posledni rok se na socidlnich sitich objevilo 219 milion{ novych
uzivatell. | to je dlvodem pro vyssi investice do marketingu na socialnich sitich.
V roce 2016 investice B2B firem cinily prdmérné 10,6 % z rozpocltu na marketing,
vroce 2017 se vSak oclekdva narlst az na hodnotu 20,9 %. B2B firmy, které jiz
marketing na socialnich sitich Gspésné implementovaly, nyni vidi pfinosy vyuziti
téchto platforem, jako napfiklad zvyseni povédomi o znacce, zlidsténi B2B
spole¢nosti ve vnimani zakaznikl ¢i propojeni se s potencidlnimi i stavajicimi
zadkazniky. (Katona, 2014, p. 145)

To Castecné potvrzuje i prlzkum nazvany v origindle State of B2B Social Media
Marketing 2016, realizovany vyhradné mezi B2B marketéry. Prizkum ukazuje, Ze tyto
osoby se pro investici do marketingu na socidlnich sitich rozhodli s vidinou hned
nékolika pfinosd. 87 % véri, Ze investice mohou prinést nardst v povédomi o znacdce,
59 % z nich pak doufé v narlst zdkaznického engagementu. Autofi studie vSak pravé
zde vidi nevyuZity potencidl na strané B2B marketérd. Ti by totiz mohli 1épe vyuZivat
po-ndkupovou fazi se zakazniky k nabidce souvisejicich komplement( ¢i k budovani

%

pozitivnich referenci. Na dalsich prickdch se pak umistilo inzerovani produktl Cci
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sluzeb, budovani tzv. ,customer advocacy”, moznost vyhleddvani novych zakaznikg,
a generovani novych leads. 26 % pak jesté socidlni sité vyuziva pro shromazdovani
informaci o zdkaznicich a k poskytovani zdkaznické podpory. Posledni zmifiovany
prfinos vsak vidi pouhych 17 % B2B marketérd. Autofi studie opét predpoklddaji
vyznamny rlst v této oblasti, jelikoZ jiz ted existuji spolecnosti, které Uspésné
a efektivné poskytuji zdkaznickou podporu prostfednictvim socidlnich siti. (Regalix,
2016, p. 8)

4.2 Zony socialnich siti

Dle Tracy L. Tuten je moZné rozfadit funkce socidlnich siti do 4 hlavnich zdén. Je
samozrejmé, ze zény se mohou navzdjem prekryvat, ovliviiovat a ménit. Tento fakt je
dan predevsim velmi dynamickym vyvojem socialnich siti i svéta obecné. Mezi tyto
zény tedy patfi ,Social Community”, ,Social Publishing”" Social Entertainment"”
a ,Social Commerce”. Shriime si nyni podstatné prvky téchto jednotlivych zén: (Tuten,

2014, p. 26-29)

e Social Community se primdarné soustfedi na vztahy a spolecné aktivity, kterych
se lidi Ucastni se svymi blizkymi i témi, kdo sdili jejich zajmy. Patfi sem
stranky socialnich siti, féra a tzv. ,wikis". Stranky socialnich siti jsou klasické
socialni sité jako Instagram ¢i Pinterest, kde se uzivatelé shromazduji za
Ucelem vzajemné interakce. Na fdrech uzivatelé mohou diskutovat diky
vldkndm zobrazujicim se pod vlozenymi prispévky, takové stranky jsou c¢asto
povazovany za nejstarsi socidlni sité. Wikis jsou takovd mista, kde &lenové
komunity mohou pfispivat ke vzniku uzite¢ného a sdileného obsahu. Nemusi
jit jen o notoricky znadmou Wikipedia.com, wikis mohou slouzit tfeba jako
platforma pro ¢leny rodiny, ktefi spolupracuji na rodinné historii.

e Hlavnim Ukolem zdén Social Publishing je rozsifovat obsah mezi jeho
obecenstvo. Typickym zastupcem je blog. Na ném je prostor pro psany text,
grafické prvky a fotky, audia ¢i dokonce videa. Za publikovanim blogu m(ze
stat jednotlivec stejné jako novinaf &i organizace. Diky tomu jsou blogy velmi
specializované a pokryvaji snad vSechna témata. Do socidlnich siti se blogy
fadi, protoze umoZznuji sdileni a zdroven podporuji zapojeni pfijemce,
napfiklad formou komentafe pod clankem. Dalsimi pfiklady jsou tzv.
,microsharing sites”, které funguji podobné jako blogy, ale jejich obsah je
limitovan pocltem znakd. Media sharing sites jsou taktéZ podobné bloglim, ale
opét se lisi obsahem. V tomto pfipadé totiz stranky sdili pfevazné videa, fotky,
prezentace a audia v podobé hudby & tzv. ,podcastl”. Pfikladem téchto
strdnek je napfriklad YouTube ¢&i Snapchat.

e Zbéna Social Entertainment je, jak vyplyva z nazvu, zaméfena predevsim na
zabavné formy traveni ¢asu, napfiklad hry. Pfikladem je MySpace, socidlni sit,
kterd byla kdysi jedni¢kou na trhu. Nyni se vSak prezentuje jako platforma pro
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zdbavu, predevsim proto, Ze se na ni shromazduji umélci v podobé muzikantd,
kapel a jejich tvorba.

e Posledni zénou je Social Commerce. Svou Ulohu ma predevsim v usnadnovani
online nakupl a prodejd. Pravé tato c¢ast socidlnich médii je pro tuto
diplomovou praci stéZejni. Socialni sité jsou schopny zasdhnout a ovliviiovat
jednotlivce v jednotlivych fazich procesu rozhodovani o ndkupu i v ndkupnim

procesu organizace. Zakaznici na socialnich sitich mohou nalézt nejen recenze
¢i hodnoceni produktl Ci sluzby, ale v soucasné dobé pres sité i nakupovat a
interagovat pfitom se svymi prateli.

Prehledné si zény mizeme zndzornit v nasledujicim grafu:

Social Community Social Publishing
* Sdileni * Redakéni

* Socialiace *Komercni

* Konverzace * Generované uzivateli

Funkce sociédlnich siti

Social Commerce

* CRM/Sluzby
* Maloobchod/Prodeje
*HR

Obréazek 7 - Zony socidlnich siti (Tuten, 2014)

Pro marketing na socialnich sitich se nehodi pouze zdna Social Commerce, jak by se
mohlo na prvni pohled zdat. Pokud je znacka na socidlnich sitich pfitomna, m0ze se
zapojit do vsech zdén. Pfiklady zapojeni v jednotlivych zénach opét ndzorné shrnuje
graf:
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Social Community Social Publishing

* Budovani vztahu znacky se * Blog
zakaznikem * Sdfleni "obrandovaného" obsahu

* Posilovani pritomnosti * Inzerce/PR
* Marketingovy vyzkum * Presdileni

Piiklady
marketingovych
aktivit v jednotlivych

zénach

Social Commerce
*Nakupy a prodeje

*Sluzby a servis
* Rizenf znac¢ky

* Konverze k transakcim

Obrazek 8 - Vyuziti zén socialnich siti (Tuten, 2014)

Pro B2B marketing se obecné hodi zejména tfi socidlnf sité, a to LinkedIn, Twitter
a Facebook. Jednotlivé sité jsou popsany nize, pro kratky prehled vsak shrime, ze
LinkedIn se hodi pfedevsim pro informativni firemni obsah podporujici Corporate
ldentity, Twitter je vhodny pro kombinaci sdileni pdvodniho obsahu, komentovani
soucasné situace, ale i pro zdbavné formaty typu gif. Facebook pak slouzi pfedevsim
pro osobni konverzaci. ACkoliv se na ném primarné sdruzuji zejména zakaznici B2C,
s postupem casu zacind byt vhodny i pro marketing B2B, a to zejména proto, ze
dokaze propojovat jednotlivé firmy a i v B2B sektoru slouzi ke kultivaci vztah(
s dodavateli i zakazniky. (Green, 2016)

JiZz dfive zminény vyzkum State of B2B Social Media Marketing 2016 tyto predpoklady
potvrzuje i v praxi. 89 % procent B2B marketérl Ucastnicich se vyzkumu totiz
potvrdilo, Ze LinkedIn pro né predstavuje nejefektivnéjsi kanal pro plnéni
marketingovych cild. Se 78 % néasleduje Twitter a podle statistiky treti nejefektivné;jsi
siti je se 46 % Facebook. Nasleduje YouTube (37 %), Google Plus (19 %), SlideShare (15
%), Instagram (11 %), Pinterest (6 %) a Tumblr (4 %). U sité YouTube je dluzno
podotknout, Ze zde se nazory rlizni. Zatimco ve vyse zminéném prizkumu se umistila
na 4. misté se 37 % marketér( tvrdicich, Ze YouTube je efektivni platformou k pInénf
marketingovych cil, v jiné studii se marketing pomoci videi umistil na poslednim
misté, co se schopnosti zmérit ROI tyce. Tento protiklad je urcité vhodny pro hlubsi
zamysleni, obecné vSak doporucujeme vzdy sledovat cile kampani a dalsi konkrétni
podminky, a teprve podle nich o implementaci rozhodovat. (Regalix, 2016, p. 9)
(Marketing Charts, 2016)

S mérenim Uc&innosti souvisi také porovnani toho, které socialni sité jsou schopné
prindset nejlepsi pomér vysledkd ku penézdm do nich vloZzenych. | na tuto otdzku
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prindsi vyzkum odpovédi. O prvenstvi v ném déli LinkedIn s Facebookem, oba totiz
zvolilo 58 % marketérl. Tim vznikd vysledek zajimavy k diskuzi. V efektivité plnit
nastavené cile se Facebook totiz umistil az na 3. misté a naopak LinkedIn i Twitter
volilo 0 31 %, respektive 20 % vice marketérl. MldZzeme z toho tedy usuzovat, Ze
ackoliv LinkedIn a Twitter témeér spolehlivé pini nastavené cile, investice do nich jsou
drazsi. Naopak Facebook timto vysledkem potvrdil, Ze mira efektivity pInéni cill je
niz8i nez u predchozich dvou platforem, ale vzhledem kpoméru vySe investic
a vysledkd se vyplati ho do svych aktivit zahrnout. (Regalix, 2016, p. 13)

Zarella proto doporucuje jednotlivé sité kombinovat a propojit, napfiklad
Facebookovou strdnku spojit s G¢tem na Twitteru, sdilet YouTube videa na Facebooku
nebo na LinkedInu prezentovat aktudIni pfispévky z blogl a podobné. (Zarella, 2010,
p.199)

4.3 Socialni sité

Vzhledem kzameérfeni prace na marketing B2B spolecnosti budou v nasledujici

vvvvvv

komunikaci v tomto sektoru, a to sité Facebook, LinkedIn a Twitter.

4.3.1 Facebook

Socialni sit Facebook fika, ze nas profil vypravi nas pribéh. UzZivatelé si tak mohou
vybrat, s kym a pfedevsim co budou sdilet. At uz jde o fotky, videa, textové posty Ci
sdileni obsahu jinych, nase Timeline, neboli ¢asova linka, ukazuje okoli, jaky Zivot
prozivdme. Ostatni uzivatelé na tyto pfispévky mUzZou reagovat nékolika zpUsoby:
reakcemi, komentari ¢i sdilenim. Prvotni vyhoda Facebooku spocivd vtom, Ze se
jednd o platformu, kde je mozné psat v redlném Case i se zpozdénim. Propojuji se
v ném moznosti chatu, hodnoceni obsahu pomoci reakci, komentovani obsahu (i
jeho sdileni. Pro to vSe je mezi uZivateli velmi oblibeny, pocet 1T miliardy mési¢né
aktivnich uzivateld prekrocil jiz vroce 2012 a v poslednim ctvrtleti roku 2016 jej
minimalné jednou mésicné pouzivalo 1860 miliond uZivatell. (Statista, 2017)
(Facebook, 2017)

25



Podet mési¢né aktivnich uzivateld Facebooku [mil.]
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Obrazek 9 - Pocet mési¢né aktivnich uzivatell Facebooku v milionech (Statista, 2017)

Facebook je marketingové vyuzitelny diky tomu, ze kromé osobnich profill umoznuje
vytvaret také vefejné profily i firmam. Tyto profily, nazyvané Page, maji podobné
moznosti jako osobni profily — uZivatelé mohou stranku oznacit jako ,libi se mi“, a tim
se stanou jejimi fanousky. U Pages je mozné vytvaret udalosti ¢i fotoalba a nechat
fanousky prispivat se svymi ndzory a komentafi na verejnou ,zed”. Pokud je firma, i
dokonce jeji produkt ¢i sluzba u vefejnosti velmi obliben, ¢asto se stava, ze sami
fanousci mu vytvofi Page.

Zarella u takovych to pripad( uvadi priklad Facebookovych stranek Coca-Coly, které
byly vytvofeny fanouskem. Misto jejich prevzeti Coca-Cola urcila tym lidi, ktefi
danému fanouskovi pomahaji se spravovanim stranky. Tato vzajemna synergie je
velmi prospésna, Zarella dokonce doslova fika, ze ,nejlepsi marketing na socialnich
sitich je vZdycky provadén vasimi fanousky, proto se jim neplette do cesty." (Zarella,
2010, p. 67)

Pfispévky stranek (Pages) se daji také finan¢né podporovat, aby je vidélo vétsi
mnozstvi lidi z cilové skupiny, pfipadné aby je vidélo po delsi dobu. V takovém
pripadé jiz hovofime o Ads, neboli reklamach. Facebook rozliSuje mezi Rozpoltem,
neboli Budget, a utracenou c¢astkou, tedy Amount spent. Budget Facebooku urluje,
kolik penéz je marketér ochoten utratit za zobrazovani reklamy béhem obdobi, které
si zvoli. Amount spent pak ukazuje, kolik penéz bylo realné vynaloZeno na
zobrazovani reklamy cilové skupiné. Videdlnim pfipadé by méla byt utracena celd
nebo témér celd Castka urlend rozpoltem. Budget je také rozliSovan na moznosti
Daily budget a Lifetime budget. Daily budget ukazuje &astku, kterd bude utracena
denné za dobu stanovenou v trvani reklamniho setu, Lifetime budget je pak celkova
¢astka utracend za reklamni set. (Facebook, 2017)
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Pfi sponzoringu si marketér vybird, zda zvoli typ doruleni standardni &i zrychleny.
Facebook pro dorucovani reklam uziva své algoritmy, které zavisi na mnoZstvi reklam
pro danou cilovou skupinu za dané obdobi. Vychozim nastavenim byvé automatické
prihazovani, tzv. ,bids”, které urcuje, kolika lidem se dany pfispévek za danou dobu
zobrazi. Moznost zrychleného dorucleni je dostupnd pouze pfi zvoleni manualniho
pfihazovani. Pfi standardnim doruceni Facebook reklamy dorucduje rovnomérné
v pribéhu celé kampané v zavislosti na vysi bids tak, aby pro firmu byl co mozna
nejefektivnéjsi. Facebook pro takovyto typ dorucovani uzivd termin ,Pacing”.
Mnozstvi lidi, kterému se pfispévek ukdze, se nazyvd ,Reach”, tedy dosah. Vice
o tomto terminu je mozné se dodist v kapitole zabyvajici se metrikami pro marketing
na socialnich sitich. (Facebook, 2017)

Pro lepsi pochopeni uvadime nasledujici priklad. Pfedstavme si situaci, kdy se firma X
rozhodne pfispévek své Page sponzorovat cely den 1. bfezna. Pfi sponzoringu si
vybere svou cilovou skupinu jako zeny ve véku 20 — 35 let Zijici v Praze. Ve stejném
¢asovém obdobi si stejnou cilovou skupinu pro zacileni vybere dalsich deset Pages.
Firma Y se rozhodne sponzorovat svlj pfispévek na stejnou cilovou skupinu 2.
bfezna, tento den uz na stejnou cilovou skupinu cili jen 2 dalsi firmy. Z toho vyplyva,
ze firma X bude mit vyssi naklady na jednu zasahnutou osobu, nez firma Y, jelikoz se
na prihazovani bude podilet vice subjektd. S omezenym rozpoctem na den tedy

logicky odvodime, Ze za stejny Budget ziskala firma Y vyssi Reach nez firma X.

Pacing systém by mél zajistovat co nejefektivnéjsi utrdceni Budgetu v rdmci Advert
Setu. Diky tomuto systému tedy Budget neni utracen co nejrychleji v prvni dostupné
Aukci, ale s prostfedky se naklddd rovnomeérné za Ucelem co nejnizsich Bids, a tim
padem vyssiho Reache. Na tomto pfipadé je také mozné ilustrovat rozdil mezi Daily
a Lifetime Budgety. Zatimco v Daily Budgetu je kazdy den (s vysokou
pravdépodobnosti) utracena celd ¢astka bez ohledu na ,vyhodnost” aktudlni situace,
Lifetime Budget umozniuje Facebooku nakladat s finanénimi prostfedky tak, aby
pfinesly co nejlepsi vysledky. (Facebook, 2017)

Facebook pfi vytvareni reklamnich prispévkl dodrzuje jednotlivé faze. Nejprve je
potfeba vytvofit tzv. ,Campaign”. Pfi jeji tvorbé je nutné vybrat jeji cil, diky kterému
bude Facebook dorucovat reklamy takovym uZivatellm, pro které budou
nejvhodnéjsi. Vybér probihd ze tfi kategorii, a to Awareness, Consideration
a Conversion. Kazda kategorie zahrnuje nékolik subkategorii, pfehledné jsou tyto
podkategorie shrnuty v ndsledujici tabulce:
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e Brand Awareness

Awareness e |ocal Awareness
e Reach
e Traffic

e Engagement
Consideration e App Installs
e Video Views

e |ead Generation

e Conversions
Conversion e Product Catalogue

e Store Visits

Tabulka 2 - Cile a podcile Facebookovych kampani (Facebook, 2017)

Facebook na zdkladé téchto cild voli pro dorucovani reklamy také uzivatele, jejichz
chovani se pfriblizuje naplfiovani cill. Zaroven uplatiuje také rozdilné forméaty
reklamy, v nichz najdeme napfiklad tlacitka nazyvana Call to Action, tedy stimulujici
uzivatele k aktivité. Toto tladitko je nosné také pro jeden z formatd, zajistujici cil Lead
Generation, tedy generovani novych leads, tzv. ,Lead Adverts”. Tyto reklamni formaty
funguji podobné jako podporovany prispévek, zobrazuji se tedy uzivateldm v jejich
News Feedu. Jejich vyhodou je rychlé ziskani kontaktnich Gdajd, diky kterym pozdéji
muizZeme oslovit uzivatele napfimo napfiklad pomoci mailu ¢i telefonu. Uzivateli se
totiz klikem na tlacitko, zahrnuté v reklamnim pfispévku, otevie formuldr, do kterého
vypIni odpovédi na ndmi zvolené otdzky. Kromé jména a emailu se tak mdzZzeme
zeptat napfiklad na telefonni &islo, zamé&stnavatele, nebo dokonce vytvofit viastni
dotazy, které jsou relevantni tématu, kterym jsme daného uzivatele oslovili. Po
vyplnéni pouze dalsim kliknutim informace odesle. Tato obdrzend data miZzeme za
dodrzeni Facebookovych podminek dale zpracovdvat a oslovovat jednotlivé
zdkazniky s personalizovanou nabidkou, kterd je zaujme. Case study spole¢nosti eOn,
kterd ke své komunikaci Lead Adverts pouzila, ukazuje, ze narlst v zajmu zakaznik{
muaze dosahovat az 60 procentnich bod0. (Facebook Business, 2017) (Prazéakova,
2016)

Spolecnost Facebook za dobu své existence odkoupila velkou spoustu jinych
socialnich siti, aplikaci a platforem. Za vSechny jmenujme komunikacni aplikaci
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WhatsApp, kterou Facebook ziskal 19. Gnora 2014, ¢i socidlni sit Instagram, prevzatou
Facebookem 9. dubna 2012. Zaroven spolenost vyvinula také novou komunikaéni
platformu, diky které mohou lidé chatovat pomoci chytrého telefonu. Tato aplikace se
jmenuje Messenger a Uspésné funguje jiz od 9. srpna 2011. Od té doby se podoba
Messengeru nékolikrat zménila a byly pfidany, pfipadné odebrany, nové funkce.
V dubnu 2012 pres Messenger komunikovali lidé v prdméru s vice nez 50 miliony
spolecnosti za mésic. | proto Facebook prisel s novou funkci pro aplikaci Messenger, a
to stzv. ,Messenger bots". Messenger bots roboticky odpovidaji lidem na jejich
dotazy a mohou zdkaznikiim zajistovat cokoliv od pfedpovédi pocasi po informace ke
stavu objednéavky. (Facebook 2011 — 2014)

4.3.2 LinkedIn

Socidlni sit LinkedIn byla oficidlné zaloZena 5. kvétna 2003, vznikla vSak jiz v roce
2002. Kli¢ovou funkci sité je profesiondlni sdruzovani, ¢asto je proto vyuzivan lidmi,
ktefi shanéji praci a naopak HR specialisty, head huntery a recruitery. Linkedln uvadi,
Zze v soucasnosti je na ném zaregistrovano vice nez 467 milion0 ¢lenl z 200 zemf
svéta, ¢imz se stadva nejvétsi siti profesionald na svété. Jeho poslanim je propojovat
profesni specialisty celého svéta za Ulelem zvySeni jejich produktivity a Uspésnosti.
Pokud se totiz zaregistrujete na LinkedIn, dostane se vdm pfistupu ksiti lidi,
pracovnich pfilezitosti i informaci, které vdm ve vasem profesnim Zivoté maji pomoct.
(LinkedIn, 2017)

UZivatel zde miZe prezentovat své profesni Uspéchy, dosazené vzdélani, schopnosti
i dovednosti. Zaroven se spojuje s dalsimi uZivateli, které vredlném Zivoté zna.
Pravidla LinkedInu neumozniuji béznym uzivateldm posilat zpravy lidem, se kterymi
nejsou spojeni. Vyjimkou jsou tzv. Premium Ucty. Vedle osobnich profil( na LinkedInu
existuje také tzv. ,Company Page”, kterd znackdm dava moznost se prezentovat. Diky
tomu ze sité LinkedIn stava kromé HR platformy také platforma pro vytvareni obsahu.
Cilenf je na LinkedInu diky informacim o pracovnim Zivoté uzivatell unikatni, ale mezi
marketéry prevaZzuje kreklamnimu sponzoringu spiSe negativni postoj. Ten plyne
zejména z vysoké ceny, kterou sponzoring postu vzhledem k dosahu stoji. LinkedIn
konkrétni nabidky verejné& neprezentuje, Massengill vSak pfi svém pokusu dospél
k vysledku Sestindsobné drazsi reklamy na LinkedInu neZ na Facebooku za stejnych
podminek. Dalsim ddvodem je také nizkd ndavstévnost této sité v porovnani
s Facebookem. Dle statistik webu Statista je ke tfetimu Ctvrtleti roku 2017 mésicné
aktivnich 106 miliond uzivateld. (Massengill, 2015) (LinkedIn, 2016)
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Podet mési¢né aktivnich uzivatell LinkedInu [mil.]
120

100

80

60

40

20

Obrazek 10 - Pocet mési¢né aktivnich uzivatelld LinkedInu v milionech (Statista, 2017)

4.3.3 Twitter

Trojici ¢asto doporucovanych socidlnich siti vyuzivanych pro B2B marketing, uzavira
Twitter. Ten je diky kratkym, struénym prispévkdm, které jsou limitovany svou délkou,
vhodny hlavné pro zaneprazdnéné lidi, kterym ale umoznuje sledovat aktuaIni situaci
a napfiklad v pfipadé obecného zpravodajstvi se jedna o jeden z nejrychlejsich
zdroji informaci. Kromé& B2B marketingu byva casto vyuzivan také v politickém
marketingu. Nejvyraznéji se tento fakt projevil pfi prezidentskych volbach ve
Spojenych Statech Americkych, kdy jej zejména prezidentsky kandidat a soucasny
prezident Donald Trump pouzival velmi frekventované. Svym pdsobenim vsak pfispél
také k otevfeni debaty o regulaci socialnich sitich z pohledu nepravdivych zprdv a tzv.
,hoaxd”. Ukol v8ak Twitter v jeho ptipadé splnil, a tak neni pfekvapenim, Ze i nékteff
¢esti politici se uchyluji ke komentovani aktualit na Twitteru. Za vSechny jmenujme
napfiklad soucasného predsedu vlddy Bohuslava Sobotku & ministra zemédélstvi
Mariana Jurecku.

Pro reklamni prispévky Twitter pouzivd pojem ,Promoted Tweets”. Jejich funkce déli
do dvou skupin, tou prvni je ,Stimulovani aktivity”, napfiklad pfivadéni ndvstév na
web, propagace poukdzek a specidlnich nabidek, vytvareni novych leads pomoci
Lead Generation Cards a podpora prodejd. Druhou moznosti je ,ZvySovani povédomi
o podniku”, at uz se jedna o rozsifeni dosahu nasich prispévk(, navazovani vztahu
s influencery nebo podpora povédomi o udalostech ¢i uvedeni produktu na trh. Na
zékladé téchto cill zaroven se zacilenim prispévku Twitter vybere takové uzivatele,
pro které bude prispévek relevantni, a t&m reklamni pfispévek zobrazi v jejich
Jfeedu”. Twitter sédm tvrdi, Ze je konzervativni v poc¢tu zobrazeni reklamnich prispévk{
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uzivateli za jeden den, proto uZivatel uvidi podporeny prispévek béhem dne vzdy jen
jednou. K poslednimu ctvrtleti 2016 mél Twitter 319 miliond mési¢né aktivnich
uzivatelQ, jak ale Ize vidét z grafu nize, pocet novych uZzivatell pfibyva stdle pomaleji.
(Twitter, 2017) (Statista, 2017)

Podet mési¢né aktivnich uzivatell Twitteru [mil.]
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Obrazek 11 - Pocet mé&si¢né aktivnich uzivateld Twitteru v milionech (Statista, 2017)

Zvyse zminénych analyz jednotlivych siti vyplyva, Ze Facebook zaujima vedouci
postaveni mezi socidlnimi sitémi v poctu mési¢né aktivnich uzivatell. Diky tomu je
pro vétsinu firem nejprijatelnéjsim kanalem pro propagaci jejich vyrobk( ¢&i sluzeb.
Tento fakt se dale odrazi v propracovanosti Adverts Manageru, facebookového
nastroje, ktery firmam pomaha spravovat reklamni pfispévky. Cileni tak na Facebooku
obecné mize vyuzivat vyssiho mnozstvi charakteristik, a tim byt pfesnéjsi nez u siti
LinkedIn a Twitter.

4.4 Metriky pro marketing na socialnich sitich

Abychom mohli mérit vysledky marketingu na socidlnich sitich, musime si nejprve
uvédomit, kolik penéz cini celkova investice do téchto siti. Nepatfi sem totiZ jen
pfimé naklady na sponzoring ¢i ¢as straveny nad tvorbou pfispévku, ale také Skoleni,
nastroje a spousta dalsich faktor(, které je do rozvoje marketingu na socidlnich sitich
pfedem, ale i v pribéhu ¢asu investovat. (Green, 2015)

Metrikou rozumime standardizovanou jednotku méreni. Jednotlivé metriky pak
muizeme délit na metriky on-site a off-site. Detailnéji je toto rozdéleni popsano
v nasledujicich kapitolach.
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4.4.1 Off-site

Off-site metriky se zabyvaji méfenim aktivit mimo stranku nasi firmy, tedy i aktivit na
socialnich sitich. Jednotlivych metrik je spousta a je vhodné je roz&lenit napriklad
podle siti, které se rozhodneme pro marketing aplikovat.

Zakladni ukazatele na Facebooku mizeme vycist prihldseni jen jako obycejni
uzivatelé, tedy bez prihlaseni ke konkrétnimu Gctu stranky. Jsou jimi zejména pocet
lidi, kterému se nase stranka libi, a vyvoj tohoto poctu v Case. Pro obycejné uZivatele
je viditelny pocet novych ,page likes" za posledni tyden v porovnani stydnem
predchozim. Dale mizZzeme zjistit mnozstvi lidi, ktefi o nasi znadce hovofili, a pokud
mame vyplnénou adresu, pak i pocet lidi, ktefi se k tomuto mistu pfihlasili. Facebook
pro né pouzivad oznaceni ,people checked in here". Diky Facebookovym analytikam
pro reklamu, tzv. ,Adverts Manageru”, pak m@zeme sledovat hlubsi ukazatele, které
nam mohou pomahat pfi hodnoceni a adaptaci strategie marketingu na socidlnich
sitich. Mezi tyto ukazatele patii zejména Reach, neboli dosah, jednotlivych prispévkd,
stejné jako jejich Engagement. ,Reach” byva casto zaménovadn s ukazatelem
Jmpressions”, jedna se v3ak o dva odlisné ukazatele. Reach se rovna ¢i je mensi nez
Impressions. Impressions totiz predstavuji Cislo, kolikrat byl dany pfispévek zobrazen,
kdezto Reach se rovna poctu osob, kterym se pfispévek zobrazil. Vysvétleni rozdilu je
mozné na pfikladu osoby, kterd nejprve vidéla pfispévek ve svém News Feedu diky
tomu, Ze jej vypustila stranka, kterou osoba jako To se mi libi. Pozdéji stejna osoba
vidéla pfispévek jesté jednou, protoze jej sdilel néktery zjejich pratel. Reach
odpovidd mnozstvi lidi, ktefi pfispévek pfi pfihldseni na Facebooku vidéli, logicky
tudiz vyplyva, Zze nemuUze byt vy$si nez Impressions. (Facebook, 2017)

Engagementem rozuméjme pocet interakci spojenych sdanym pfisp&vkem.
Facebookové analytiky jsou schopné vypocitat také Result Rate. Tu mizeme spoditat
i manualné jako pomér Engagementu ku Reachi daného pfispévku, vysledek je pak
v procentech. Facebook v rémci Performance, neboli vykonu, také automaticky pocitd
nadklady na jednu reakci ¢i akci v rdmci postu (anglicky Cost Per Post Engagement).
Toto &islo je vysledek pomeéru celkové utracené castky za dany post ku mnozstvi
Engagementu u piispévku. Cislo je pak zaokrouhleno na setiny. V/ysledek je, stejné
jako vsechny ostatni ¢astky, zobrazovan dle naseho nastaveni, v korunach, eurech
atp. (Facebook, 2017)

Analytiky na Facebooku ndm umoznuji prohlédnout si vysledky k danému postu ci
kampani také z hlediska demografie uzivateld. V této sekci je v grafu prehledné
zaznamenano pohlavi a vék uzivateld, ktefi nds zajimaji, a to vzdy z hlediska dvou
navolenych charakteristik z ndsledujicich: Reache, Impressions, Post Engagementu ¢i
¢astky, kterd byla v rdmci facebookového sponzoringu utracena, tedy Amount Spent.
Po navoleni pozadavkl tedy v grafu mlzeme zjistit mnoho informaci, ze kterych
muUzeme pfi vyhodnocovani Uspésnosti kampané ¢i postu vychazet. (Facebook, 2017)
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Posledni kategorii ve Facebookovych analytikach je rozdé&leni dle umisténi reklamy.
V této sekci na grafu mdzeme opét pozorovat a porovnavat jednotlivé vysledky
z hlediska vySe zminénych charakteristik, a to podle 4 typl umisténi, které jsme si pfi
sponzoringu navolili. Sponzoring pfispévkd v rdmci Adverts Manageru totiz umoznuje
prispévky sponzorovat pfimo ve Facebookovém News Feedu, v Audience Network, na
socialni siti Instagram a nové také v pfimo v mobilni aplikaci primarné urené pro
chat, Messengeru. News Feed je zdkladni prostfedi Facebooku, kde se uzivateli pod
sebou zobrazuji pfispévky jeho pratel, oblibenych Pages ¢&i pravé sponzorované
reklamy. Umisténim do Audience Network Facebook rozumi umisténi mimo aplikaci
Facebook do jinych mobilnich aplikaci ¢i webovych strédnek, které Facebook drive
schvalil. Jak je napsano dfive v této préaci, socidlni sit Instagram Facebook odkoupil
v roce 2004 a vzhledem k popularité sité se rozhodl ji vyuzit i pro reklamni Gcely.
Zobrazeni reklam v Messengeru probiha v seznamu pfatel, nikoli v samotném chatu.
Pfi sponzorovani nového pfrispévku tak volime, kde vSude si prejeme prispévek
umistit, a Facebook pak pomoci svych algoritmd preferuje ta umisténi, kterd jsou pro
nas nejvhodnéjsi. (Facebook, 2017)

U Twitteru je jednoduchym ukazatelem pocet lidi, ktefi nas sleduji. Zjistime tak
pravdépodobny reach nasich prispévkld. Opét je vSak potifeba brat v dvahu kontext
tohoto poctu. Je totiz mozné dosahnout vysokého poctu sledujicich tim, Ze pomoci
naseho U¢tu zacneme sledovat velkou spoustu pro nas nerelevantnich lidi, ktefi nds
zacnou sledovat nazpét. V takém pfipadé pro nads ma velky pocet sledujicich mensi
hodnotu, nez maly pocet pro nas relevantnich sledujicich. LepSi a relevantnéjsi
vysledky engagementu ndm proto poskytne monitorovani poctu zminéni naseho
Guctu v cizich tweetech. Dalsim zplsobem, jak ohodnotit efektivnost naseho
Twitterového Uctu je sledovat, kolikrat jsou nase prispévky ,retweetovany”. Diky tomu
muizZeme zjistit redlny reach i to, jak moc relevantni pro nase sledovatele jsme.
(Twitter, 2017) (Zarella, 2010, p. 213-215)

LinkedIn pak nabizi podobné metriky, pfi nichZz se sleduje vyvoj v povédomi
zdkaznikd o znacce i produktech, monitoruje se chovani publika a mérf se mira
konverze. Nejjednodussimi ukazateli jsou pocet spojeni, sdileni obsahu a Likes, které
indikuji, zda stranka pfispiva pro uzivatele zajimavym obsahem. Tyto ukazatele jsou
spise kratkodobéjsiho charakteru, pro dlouhodoby interval je vhodnéjsi sledovat
chovani publika. Toho miZeme dosdhnout napfiklad monitoringem navstévnosti
webu, kterd vznikla diky LinkedInu. Zavrsujicim stupném je pak vyhodnocovani miry
konverze, pfi némz se pocet leads ziskanych za pomoci LinkedInu déli prodejnimi
pfilezitostmi v podobé personalizované emailové nabidky ¢i osobniho setkani. (Raulf,

2016)

4.4.2 On-site

On-site metriky jsou uréeny pro méfeni aktivity, kterd se odehrdva pfimo na nasich
strdnkach. Kromé& celkového poctu ndvstév &i unikdtnich navstévniku sem patfi
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napfiklad ROI (return on investment), neboli kolik penéz nade marketingové snahy
vydélavaji, a spousta dalsich ukazatell, diky nimZ jsme schopni méfit pfinos nasich
marketingovych aktivit probihajicich nejen na socidlnich sitich. S vyhodnocovanim
nam v tomto pfipadé pomze zejména funkce Google Analytics.

Celkovy pocet navstév (Total visits) sleduje, jak ndzev napovidd, celkové mnoZstvi
uskuteénénych navstév stranky za dané casové obdobi. Ukazatel je pro nas pfinosny
zejména pfi porovnavani jednotlivych hodnot mezi rdznymi ¢asovymi obdobimi a pfi
optimélnich podminkdch by tento ukazatel mél stabilné rist. Nové navstévy (New
Sessions) vyjadruji mnozstvi navstévnikd, ktefi na stranku prichazeji nové.
V protikladu s nimi jsou pak ndvstévnici, ktefi se vraceji. Uzite¢nost této metriky
spociva predevsim v tom, Ze diky mUzeme pozorovat, zda je strdnka pro navstévniky
dlouhodobé zajimavéd a zda maji ddvod se na ni vracet, pripadné zda zakaznici
mohou najit doplfiikové sluzby si produkty kjiz zakoupenému vyrobku. Channel-
Specific Traffic byva pro marketing na socidlnich sitich sektor jednou
z nejdUlezitéjsich metrik, jelikoZz pomaha sledovat, odkud dany navstévnik prisel,
a u jednotlivych zdroji pak vyhodnotit jejich efektivitu oproti ostatnim. Cty¥mi
hlavnimi zdroji, které by firmy vramci svého webu mély sledovat, jsou pfimé,
doporucujici, organické leads a leads pres socialni sité. Pfimymi pfistupy rozumime
pocet lidi, ktefi nasi stranku navstivili pfimo zadani jeji adresy, doporucujici jsou pak
takové pristupy, které uskutecnili lidé po kliknuti na odkaz objevujici se na néjaké jiné
strance. Organické pfistupy jsou ti lidé, ktefi stranku nasli diky vyhledavani, a pfistupy
ze socialnich siti obsahuji lidi, ktefi nds nasli diky socidlnim sitim. Pravé proto je
dilezité této metrice vénovat pozornost. DeMers (2014) povazuje za dUlezitou také
metriku Cost per Lead, tedy Naklady na lead. Upozoriuje vSak, Ze tato metrika je vzdy
zavisla na typu strategie, kterou jsme ke generovani leads pouzili, a proto ji nejde
generalizovat. K jejimu urceni doporucuje naklady vynaloZené na zvolenou kampan
vydélit mnozstvim kontaktd, které jsme v rdmci dané kampané ziskali. (Funk, 2013,
p. 148 — 152) (DeMers, 2014)

Dalsi dlleZitou metrikou je engagement na strance. Jak je feceno vyse, ne vsichni,
ktefi nasi stranku navstivi, se totiz nutné transformuji do zédkaznikd nebo alespon na
leads. Dvé nejzakladnéjsi metriky pro méfeni engagementu je &as, ktery navstévnik
strdvi na strdnce, a mnozstvi proklikd, které béhem navstévy vykond. Do
engagementu patfi také tzv. ,bounce rate”. Tato metrika ¢&aste¢né souvisi
s mnozstvim proklikl na strédnce, sledujeme totiz mnozstvi lidi, ktefi na nasi stranku
byli pfivedeni, ale odesli rovnou z ni bez Zaddnych dalSich prokliklG. Pokud méame
vysokou bounce rate, je zapotfebi nejprve zkontrolovat, zda dana ¢ast stranky, na
kterou byli zakaznici pfivedeni, je pro né relevantni. Pokud se stranka tyka toho,
o em se pfispévek zminoval, a lidé z ni stdle odchdazeji, pak je pravdépodobné, ze
zdroj téchto lidi pro nas neni vhodny a hodil by se spiSe pro jinou cilovou skupinu.
(DeMers, 2014) (Zarella, 2010, p. 210-215)
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Vétsina softwar( umoznuje sledovat aktivity na strance, napfiklad primé nakupy. Na
zékladé hodnoty, kterou pro nds ma prdmeérny zadkaznik, a kolik procent z leads se
dostane do faze ndkupu, jsme schopni urcit hodnotu leads. Navratnost investice se
pak rovnd plynoucim pfjmdm minus ndklady na socidlni média (véetné casu
i penéznich investic napfiklad na sponzoring). (Zarella, 2010 p. 200-203)

Z prlizkumu provedeného mezi B2B marketéry vyplyvd, ze 83 % z nich k méreni
Uspéchu marketingu na socidlnich sitich pouzivd nadvstévnost webu ze socidlnich sit,
63 % pak pfivedené leads a vysSi proklikd. Nésleduje pocet sledujicich stranku,
v pripadé Facebooku uzivatel(, ktefi stranku oznadili jako To se mi libi, se 60 % a
uzivatelsky engagement s 52 % B2B marketérd, ktefi jej pouzivaji. Pfesné polovina
pak pouzivd k méreni Uspésnosti mnozstvi retweetl a sdilenf, 31 % pak reach a po
13 % ziskaly shodné metriky ROI, viralita obsahu a podil naseho obsahu mezi
ostatnimi inzerenty. (Regalix, 2016)

Existuje jesté spousta dalsich metrik, vzdy vsak zalezi na konkrétni kampani, jejich
cilech a dalSich ddvodech, diky kterym vyhodnotime, které metriky pro nas maji
smysl a prinesou ndm relevantni informace. Jak shrnuje Berkowitz (2009): ,nakonec
jde vzdy potreba vytycit si podnikatelské cile a k jejich zméfeni pak metriky vhodné
aplikovat.” | Brown (2013) tvrdi, Zze pro Uspéch je nutné stanovit si vhodné metriky
k hodnoceni. Nedoporucuje vsak hodnotit ndvratnost investic pouzivanim klasickych
numerickych metod, ale spi$ ji hodnotit pomoci ,mékkych metrik” jako jsou
komentare a jejich sentiment. Chape, Ze pro oddéleni prodejd a marketingu je
potfeba byt schopny prokdzat, jaké mély provedené aktivity vysledky, a tyto vysledky
by mély byt méfitelné. Upozornuje vsak, Ze socidlni sité bohuZel nepracuji na stejné
bazi, na jakou jsou dlouholeti marketéfi zvykli, tedy platit za inzerci a zvySovat
prodeje, tvofit marketingové kampané a zvySovat povédomi o znacce &i zménit
webovou strdnku, upozornit na ni kampani a mit méfitelny narlst v ndvstévnosti
stranky. Socidlni média jsou dynamicka, soustfedi se na lidi, a nepanuje v nich
porfadek. Ale praveé to je jejich zakladnim kamenem — socialni sité jsou o lidech a lidé
urcuji jejich chod. Pro Uspéch je tedy vZzdy nutné pochopit, jak lidé pfemysleji a jak se
chovaji. (Berkowitz, 2009) (Brown, 2013, p. 16)

Vyse zminéné metriky i ty, které ve vyctu nebyly zminény vzhledem ke své
specifi¢nosti, je vZdy potfeba uvaZovat v kontextu a nebrat jednotliva cisla jako
vsefikajici ukazatele. Uvedme si pro pfiklad e-shop, ktery diky socidalnim sitim ziska
velkou spoustu unikatnich navstévnik(, ktefi si vSak prohlédnou jeden produkt a bez
nakupu opét odejdou. V takovém piipadé bude pocet unikatnich navstévnikd vysoky,
ale nebude mit Zaddnou vypovidajici hodnotu. V tomto pfipadé nds vice bude zajimat
spise mira engagementu nez pocet unikatnich navstévnikl. Abychom ziskali takové
vysledky, na kterych budeme moci zalozit dalSi postup, je proto vzdy tfeba data
vyhodnocovat s ohledem na povahu podnikdni a na dalsi relevantni faktory.
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4.5 SEO socialnich siti

Pocet unikatnich navstévnik( na strédnce, ktefi se dédle mohou transformovat do leads,
idedlné az na zakazniky, nam pomaha zvysit zejména optimalizace stranek pro
vyhledavace. Vangli¢tiné pro tento termin nalezneme pojem Search Engine
Optimization, zkrdcené SEO. Pro Ucely této prdce nebudeme rozebirat veskeré
moznosti SEQ, ale pIné ndm postadi ¢ast zabyvajici se SEO pomoci socialnich siti.

Spojeni SEO a socialnich siti m{ze v praxi vyrazné pozitivné navysit vysledky. Stale
pribyva lidi, ktefi ve velkém konzumuji obsah socidlnich siti. Tito uzivatelé olekavaji,
Ze vyhledavace vzdy najdou to, co potrebuji, a zaroven také poditaji s tim, Ze s timto
obsahem budou moci interagovat, at uz formou komentard, hlasovani ¢i sdilent.
Vysledkem je, Ze socidlni sité mohou ovlivnit pofadi ve vyhleddvani v mnoha
smérech, a tim vytvaret nové pfileZitosti pro propagaci. (Odden, 2011, p. 10)

Slaten (2016) radi pfed samotnou optimalizaci stranek pomoci socidlnich siti nejprve
zpfijemnit user experience webovych stranek. Teprve poté doporucuje jednoduchy
zplsob, jak ve vyhledavani dosahovat lepsich vysledk{, a to pomoci pravidelného,
relevantniho, kvalitniho a konzistentniho obsahu. Vyhledavace totiz fadi stranky
pomoci vybirdni obsahu a relevantnosti obsahu k vyhledavani. To znamena, Ze nam
pfi fazeni vysledkd mohou velmi pomoci zejména spravna klicovéa slova ¢i HTML tagy.
Zmifuje také, Ze i kdyz nas cilovy uzivatel nemusi nutné pouzivat mobilni telefon, je
vyhodné optimalizovat web i pro mobilni zafizeni. Google totiz zménil své
vyhledavaci algoritmy tak, ze nyni dava drobnou vyhodu tém weblm, které se hodi
i pro mobilni telefony. (Slaten, 2016, p. 34-35)

Google presné Cislo faktord, které vyhledavaci algoritmy ovliviiuji, nesdéluje. Odborné
odhady vSak mluvi az o 205 rliznych skutecnostech, které algoritmy zahrnuji do svych
procesU. Fishkin (2013) se pak zabyva rozlozenim téchto skutec¢nosti do vétsich celkd.
Do skupiny socidlnich siti tak pfifazuje az dvé desitky faktord, které spolecné
algoritmy ovliviiuji ze 7 %. Pfehled socialnich siti, které algoritmy vyhledavani
ovlivAuji, zndzorfiuje graf nize:
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Socialni sité podilejici se na SEO

Facebook

Twitter

LinkedIn

Instagram

Google
Plus

Pinterest

Obrazek 12 - Pfehled socialnich siti podilejicich se na SEO

Mezi tyto faktory patfi zejména vyplnéné informacni idaje na sitich Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram a Google Plus a aktivita na sitich Facebook, Twitter a Pinterest, do
niz je zahrnuto napfiklad mnozstvi prispévkd, jejich engagement a sdileni mezi
uzivateli. Tato aktivita pro Google také indikuje, Ze dany profil je legitimni a nejedna
se o napodobeninu oficidlniho Uc¢tu. (Fishkin, 2013) (Dean, 2016)
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5. Soucasny stav firmy

Cilem této prace je kromé predstaveni teoretickych vychodisek marketingu na
socidlnich sitich také predevsim zlepsit stavajici situaci marketingu na socidlnich
sitich spolecnosti Wemac, s.r.o. Pro tyto Ucely je nejdriv dllezité predstavit si firmu,
jeji historii i soucasné nastaveni.

5.1 Predstaveni firmy

Firma Wemag, s.r.o. (déle jen Wemac) byla zaloZzena v roce 1995. Zabyva se distribuci
produktd uréenych k odsavani a filtraci olejovych aerosold, mlhovin a prachu. Firma
nedisponuje vlastni produkci, nybrz dodava na Cesky trh vyrobky svych zahrani¢nich
partnerld. Dlouhodobym zdmérem spolecnosti je uspokojovat potreby zdkaznik{
kvalitnimi produkty, coZ zajiStuje vhodné nastavend politika jakosti za dodrzovani
norem CSN EN SO 9001. ZboZi, které firma nabizi, slouZi ke zlep3ovani pracovnich
podminek ve vyrobnich zdvodech ¢&i v dilndch podnikd a Zivnostnikd, firma tedy
plsobi v sektoru B2B. Organizacni struktura firmy neni vzhledem kjeji velikosti
komplikovana. V Cele malého podniku s 15 zaméstnanci stoji feditel firmy, ktery fidi
tfi oddéleni: technické, obchodni a ekonomické. V jednotlivych oddélenich pak dle
zaméreni probiha prodej a nakup zbozi, fakturace a platby a veSkera manipulace se
zbozim na skladé.

Firma Wemac se zabyva, jak je feSeno vySe, doddvanim odlucovacl a filtraci
olejovych aerosoll, mlhovin a prachu do vyrobnich prostor. Portfolio zboZi je
pomeérné Siroké, jelikoz firma spolupracuje s 9 partnery, ktefi dodavaji i nékolik
produktd. Klicovou kompetenci firmy také je, Ze kromé instalace zboZi dokaze
poskytnout kvalitni ndsledny servis. Firma pClsobi na B2B trhu. Jejimi zdkazniky jsou
jak mali Zivnostnici provozujici vlastni dilnu, tak i velké vyrobni zavody, a to po celé
Ceské republice. Firma kromé zboZi nabizi i vy$e zminény nasledny servis v podobé&
namontovani filtraéni jednotky ci jeji idrzby. | diky tomu se ve vétsiné pripadd ze
strany zakaznika nejednd o jednordzovy proces nakupu, nybrz o opakujici se ¢innost,
ke které pfrispivd i dobry vztah mezi zdkaznikem a Wemac. Proces ndkupu je
u kazdého zadkaznika individudlni. Vétsinou realizovan pres email a vznikd nejcastéji
osobnim dotazem zakaznika na zboZi prostfednictvim emailu, telefonniho hovoru i
pfi osobnim kontaktu na veletrhu. Nasleduje individudIni diskuze o nejvhodné&jsim
zbozi, po niz v 80 % pfipadl dochdzi k objedndvce zboZi. Firma je kromé dodani zbozi
schopna jej po dohodé i nainstalovat, v 60 % pfipadl je také sjedndvéna dohoda o
Udrzbé. Cely proces vétsinou kondi vyfakturovanim zbozi a sluzeb, v soucasné dobé
se vném pokracuje pouze po impulzu od zakaznika. Firma totiZ zatim neprovadi
follow-upy napriklad prostfednictvim newsletterd.
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Firma Wemac spolupracuje se zahrani¢nimi partnery ze zemi Velké Britdnie,
N&mecka, Svédska, Dénska, Polska, Taiwanu a Italie. Uvédomuje si dileZitost dobrych
vztahU s dodavateli, a proto na téchto vztazich neustdle pracuje. | tento faktor je
jednim z podstatnych dlvod(, které stdly za rozhodnutim byt aktivni na socidlnich
sitich. Firma totiZ chce, aby ji dodavatelé vnimali jako rovhocenného partnera, ktery
obstoji i v trendech moderni komunikace, a predpoklddd, ze pokud jeji zahrani¢ni
partnefi uvidi aktivitu na socidlnich sitich, bude takovéto jednani vnimano pozitivné.
Po vzajemné domluvé vsak bylo rozhodnuto, Ze zahraniéni partnefi nebudou zahrnuti
mezi cilovou skupinu komunikace na socidlnich sitich.

Spolecnost md na Ceském trhu samozrfejmé i svou konkurenci, hlavnimi konkurenty
jsou firmy Aknel Group a.s., Nederman a Losma. Firma Nederman, zaloZzena ve
Svédsku roku 1944, plsobi globaln& na evropském, americkém i australsko-asijském
trhu. Firma pro komunikaci se zdkazniky pouziva také socialni sité, konkrétni Google
Plus. Aktivita na siti vede z globalniho Ustfedi a vSechny prispévky jsou v anglictiné.
Vzhledem k nizkému, aZz témér nulovému engagementu, a k nizkému poctu fanouskd
je pravdépodobné, Ze tyto pfispévky nejsou nijak podporovany a jejich dosah je
pouze organicky. Spolecnost AKNEL Group a.s. se kromé Ceského trhu soustfedi také
na obchod v zahrani¢i, konkrétné& Slovensku, Madarsku, Rumunsku, Recku a podobné.
Produkty sama vyrabi a kromé odlucovacl se soustfedi také na prlimyslova maziva ci
facility management. Na socidlnich sitich zatim neni aktivni. Treti z konkurentg,
Losma, je taktéz nadndrodni spolecnost, kterd své plsobeni rozdéluje do péti
regionl. Firma je zaregistrovana na socialni siti LinkedIn, obsah zde vsak nevytvari. Na
siti YouTube vSak publikuje sva videa. Tim se pfipojuje k firmé& Nederman, u které
taktéz najdeme vlastni YouTube kanal.

5.2 Popis soucasného marketingového planu

Ve své vice nez dvacetileté historii firma otestovala fradu marketingovych nastrojg,
z nichZ zachovala pouze ty, které ji poméahaji dosahovat vytycenych cill. Vzhledem
k zameérfeni diplomové prace na socidlni sité budou popsany pouze nejvyznamnéjsi
aktivity z marketingového planu. Jejich souhrn je zobrazen v nasledujici tabulce,
pfipojen je také stru¢ny zamér jednotlivych kanald:
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Kanal Vyznam

i a

NK<

SEM a SEO Zdroj informaci o firmé, zbo
dinnostech

Veletrhy Primy kontakt se zdkazniky
PR ¢lanky Sebeprezentace
Socidlni sité Prezentace aktivit pro dodavatele a

zakazniky, obousmérnd komunikace

Tabulka 3 - Pfehled aktudlné pouzivanych kanald a jejich ucel

Spolecnost si klade za cil, jak je podrobnéji rozebrano dale v této praci, byt pfi
hledani zdkaznikem nalezena jako prvni. Tento cil si vytyclila zejména proto, Ze
webové stranky jsou pro zédkaznika c¢asto jedinym zdrojem, kde v prdbéhu roku najit
potfebné informace. Ktomu, aby ji zdkaznik vidél na vrcholku vyhledavani, ji
dopomdhd aktivni U&ast v marketingovych systémech online reklamy AdWords
a Sklik, které jsou provozovany vyhledavaci. V pfipadé AdWords je provozovatelem
Google, Sklik pak provozuje ¢esky vyhledavac Seznam. AdWords firma zvolila, jelikoz
se jednd o nejpropracovanéjsi reklamni systém, a to zejména z toho ddlvodu, Ze
Google je nejpouZivanéjsim vyhledavacem na svété. K maximalizaci potencialu
navstévnosti pak spoleC¢nost Wemac pouzivd také sluzbu Sklik. Budget pro obé
sluzby je shodny, 4 000 K& mésicné. Kromé placené optimalizace vyhleddvani vsak
firma chce dlouhodobé vylepSovat své SEOQ. Do néj zasahuje vice nez 200 rdznych
skutecnosti, socidlni sité nevyjimaje. Firma své webové stranky aktualizuje za pomoci
programatora, ktery firmu dobfe znd. To véak mdizZe miti sva negativa, programator je
totiz zvykly se strankami pracovat a vi, kde potfebné informace najit. M0Ze proto
chybét pohled nové osoby, kterd hledd informace, ale vzhledem ke svému prvnimu
kontaktu s webem pro ni tento proces nemusi byt tak jednoduchy, jak se zda staviteli
stranek.

StéZzejnim bodem kazdého roku je pro spole¢nost Wemac Ucast na strojirenském
veletrhu. V poslednich letech se spole¢nost Uc¢astnila pouze jednoho veletrhu, a to
specializovaného Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brné. Tento veletrh se
kond za Ucasti zastupcl Wemac jiz 12 let. Pro firmu z Gcasti vyplyvd nejvétsi
pfilezitost v podobé pfimého kontaktu, do kterého se dostanou zastupci firmy
s cilovou skupinou, tedy osobami podilejicimi se na rozhodovani ve firmach svych
zameéstnavateld. Na strankach veletrhu se miZzeme dodist, Ze jsou zde zastoupeny
vSechny klicové oblasti strojirenského a elektrotechnického prdmyslu, tedy oblasti,
v nichZz je nejpravdépodobnéjsi odbyt firmy Wemac. Tato pfilezitost je pro firmu
klicov3, jelikoz, jak jiz bylo feCeno vyse, témeér kazdy prodejni proces byva individudlIni
a je zalozen na vzajemné diskuzi. Z dlvodu této pfrilezitosti je v letoSnim roce
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naplanovana také Gcast na veletrhu For Industry v prazskych Lethanech. Vzhledem
k nacasovani veletrhl se jedna o logicky krok, diky némuz bude pokryto obdobf jarnii
podzimni. Veletrh For Industry se letos kond 9. — 12. 5, Mezindrodni strojirensky
veletrh pak bude probihat 9. — 13. 10. 2017. (For Industry, 2017) (BVV, 2017)

Dal$im kandlem, ktery spole¢nost pro svij marketing vyuzivd, jsou odborné ¢asopisy,
v nichz pravidelné nakupuje prostor pro vlastni PR ¢ldnky. Diky nim ma moznost
popsat dané téma a zaroven ho spojit srfesenim, které nabizi jejich produkty.
Informuje tak zédkaznika, proc jsou dané vyrobky dilezité, a zarovern mu rovnou nabizi
své zbozi nendsilnou formou a motivuje ho tak k nakupu.

_FILTRACNI SYSTEMY B
VYROBNICH ZARIZENI
VS. EKODESIGN

MM Joke fsou trandy do bud
Mt ndjaks informece, zda se bude
Iogislativa jotté zphsnovart A jak no
budoud irendy budou reagovot vjrobel
semil

fltraenich s

MM To, te hitracni systémy delaif vyrobal

stroje ekologiciéis, jm naprosto zrejmé

 jejich podstaty. Jsou fake konsirukce

@ provor somatnyeh filtratnich systemd
ag

MM Sokyjm zpiscbem mohou fylo
systémy pomoci Latiit naklody na provor
vyrobnich stroi nebo naiklody obecnéd
Mohl byste uvest néjoky prikiod?

MM: Dékuj 2a rozhovor. &

Obrazek 13 - Ukadzka PR ¢lanku firmy Wemac (Primyslové spektrum, 2016)

Na socidlnich sitich firma vsoucasné dobé jiz plsobi, konkrétné vyuzivd sité
Facebook, Twitter, profil ma vyplnény také na siti Linkedln a Google Plus. Toto
plsobeni je vSak spiSe nahodilé, firma napriklad sdili aktuality ze svého fungovani,
které ale pro zdkaznika nemaji vysokou hodnotu. Sponzoring pfispévkd zatim nenf
vyuzivan vibec. Vzhledem ktomu, Ze je na Facebooku v kontaktu se zahrani¢nimi
partnery, jsou tyto pfispévky psané dvojjazy¢né, tedy Cesky a zdroven anglicky.
Aktivita neni pravidelnd ani predem pldnovand, napfiklad mezi poslednimi dvéma
prispévky na Twitteru v dobé zpracovani této prace, tedy v dubnu 2017, je vice nez
¢tvrt roku dlouhd prodleva. Vzhledem ktomu, ze tu chybéji dllezité znaky
charakteristické pro strategii marketingové komunikace na socidlnich sitich, jako
napfiklad jasné vytycené cile, které by pro tuto aktivitu mély byt urlujici, & obsahové
linky, je tedy patrné, Ze plsobeni na socialnich sitich nema konkrétni strategii.
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5.3 Doporuceni

Pfi popisu marketingového planu jsme narazili na nékolik oblasti, ve kterych by pro
firmu bylo vyhodné zlepsit své pldsobeni, a to véetné pdsobeni na socidlnich sitich.
NejdllezitéjsSim prostorem, kde zdkaznik mdze v pribéhu roku ziskdvat informace,
jsou i nadéle webové strdnky. Proto je nesmirné dilleZité neustdle sledovat
a zlepsovat uzivatelsky zazitek. Druhou ddlezitou oblasti je pro firmu SEO, diky které
je provoz na stranky privadén. Zde by mohlo dojit ke zlepsSeni situace pomoci
socialnich siti.

Pfi zpracovani popisu soucasného marketingového planu vyplynulo, Ze stéZejnim
bodem pro zacatek ndkupu jsou webové stranky firmy. Provoz je na né sméfovan
predevsim diky néastrojdm Sklik a AdWords. Je proto dUlezité, aby stranky byly
uzivatelsky co moznd nejpfijemnéjsi, potencidlni zdkaznik byl schopen se na nich
dobfe orientovat a nasel tam informace, které hleda. Abychom tyto charakteristiky
webovym strankdm zajistili, doporucujeme provést analyzu user experience webu.
Tato analyza je podrobnéji rozebirdna v kapitole 3.3.1. Pro potfeby analyzy je nutné
nalézt nékolik osob, které se strankami zatim nemaji zkusenost, ale stranky jsou pro
né relevantni, to znamena, Ze tyto osoby jsou potencidlnimi zakazniky Wemac.
Vzhledem k pridbéhu analyzy, kdy osoby plIni rozlicné Ukoly zadéavajiciho, pricemz
jsou monitorovany a vyhodnocuje se jejich orientace a aktivita na strankach, je také
potfeba s témito lidmi pracovat osobné. Doporuc¢enim pro spole¢nost Wemac je tedy
oslovit 5 zakaznikd v dojezdové vzdalenosti, se kterymi méa vedeni spolecnosti
dlouholeté dobré vztahy, a vramci téchto vztahl je pozadat o laskavost.
Samozfejmosti je ndslednd odmeéna za jejich vstficnost, ndvrhem pro tuto odmeénu
muze byt sleva na ndkup dalsiho zbozi i servis zdarma. Financéni vysledky plynouci
z pfehledné webové stranky totiz v dlouhodobém horizontu prevysi hodnotu téchto
poskytnutych vyhod. Pokud by totiz firma péti zdkaznikdm vénovala servis v hodnoté
10000 K¢, ndklady na optimalizaci user experience by i s vyhodnocenim a praci
stavitele webu cinily 70 000 K¢&. Pfi zisku na zdkaznika ve vysi 5000 K& by se tyto
naklady vratily se 14 novymi zakazniky, ktefi by stranky diky jejich uzivatelské
privétivosti neopustili. Google Analytics nam umoZzniuji sledovat metriku OkamZité
opusténi stranky. Tvofi ji takovi uZivatelé, ktefi web opusti z téZe stranky, na kterou
vstoupili. Google vSak nerozliSuje uZivatele podle ¢asu, ktery na této strance stravili,
a tak jsou do této metriky zahrnuti i uzivatelé, ktefi nasli relevantni informaci na prvni
strdnce a dal jiz se na webu nepotfebovali pohybovat. Proto tuto metriku nem@zeme
bezvyhradné aplikovat. Nicméné, vzhledem k poctu navstév pohybujicim se kolem
mnozZstvi 500 uzivatell za mésic se da oclekavat, Ze nejméné 1 %, tedy 5, z nich
stranku opusti kvali uZivatelskému nepohodli. V takovém pripadé by ndvratnost této
investice byla kratsi nez tfi mésice.

Pokud by ani pfes motivacni slozku nebylo mozné nalézt osoby vhodné pro analyzu
webu, pak Ize analyzu provést pfimo na veletrhu, kterého se Wemac Ucastni. Vyhodu
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muizeme vidét predevsim ve velkém mnozstvi lidi, ktefi se na veletrhu pohybuji. Tito
Ucastnici s velkou pravdépodobnosti jesté nikdy neméli zkuSenost s webovymi
strdnkami Wemac, a proto je vidi nezastfenym pohledem. Zarovern se ale jedna
o odborniky, ktefi tvofi cilovou skupinu podniku. DGvodem na zavér je také to, Ze se
jednd o jednu z moZnosti, jak se mezi vSemi firmami Ucastnicimi se veletrhu stat
zapamatovatelnou. | vtomto pfipadé vsak nesmi chybét pobidka, diky které se
kolemjdouci budou chtit do analyzy zapojit. Je mozné analyzu koncipovat jako
soutéz, v takovém pfipadé je ale nutné upozornit, Ze samotné vypracovani zadanych
Ukold neméd na vysledné poradi zadny vliv. Omezime tak chyby, které by vznikly
zbrklosti Gcastnik( spiSe nez nevhodnym nastavenim strdnek. Pobidkou v takovém
pripadé mbze byt vyhra pradvé zminované slevy na zboZi. Dosdhneme tim
pravdépodobné vyssiho mnozstvi Ucastnik(, které ndm poodhali vétsi mnoZstvi
aspektd ohledné webovych strdnek. Podle poctu Gcastnikl také uréime mnozstvi
vyherc( napfiklad jejich pofadim v soutéZi tak, Ze vyhrava 5., 10. a 15. Ucastnik.

Druhou oblasti marketingového planu, ve které by mohlo dojit k pozitivni zménég, je
vylepseni SEO pomoci spravného nastaveni socialnich siti. Ackoliv Google verejné
neprozrazuje své algoritmy, je zfejmé, Ze socidlni sité v nich svou roli sehrdvaji.
NejddlezitéjsSimi faktory zde shleddvame vyplnéné profily na 4 hlavnich socidlnich
sitich, které Google pfi vyhledavani zahrnuje do algoritmu, a to Facebook, LinkedIn,
Twitter a Google Plus. Patou sit, kterou Google bere v Gvahu, Pinterest, doporucujeme
vynechat. Nejde u ni totiz pouze o vyplnény profil, ale roli sehrava teprve aktivita na
strance. JelikoZ vSak stranka neni vhodnéd pro B2B business prdmyslového charakteru,
nevyplati se byt na této siti aktivni pouze z divodl zlepSeni vyhledavani. Kromé
zminéné prfitomnosti se u siti Facebooku a Twitteru hodnoti také aktivita a pocet
fanouskd, resp. sledujicich. Dean (2016) oznacuje tuto souvztaznost mezi pocltem
fanousk(d a aktivitou jako ,Legitimnost Uctd" a i to uvadi jako jeden z hodnoticich
faktord pro SEO. Polet fanousk( totiZ s aktivitou neprimo souvisi a Page, které maji
vysoky pocet uzivatell a velmi nizkou ¢i zddnou aktivitu se pfi vyhodnocovani jevi
jako ,podezrelé" a snizuje se tim jejich dvéryhodnost. U LinkedInu se aktivita naopak
neprojevuje a staci pouze mit vytvofenou Company Page. Tento fakt souvisi
predevsim s tim, Ze uzivatelé se teprve uci vnimat obsah na této socidlni siti a zatim
ho zde neocekavaji, na rozdil od Facebooku. JelikoZ stranka jiz vSechny 4 socialni sité
zahrnuté do algoritmU SEO vyplnéné méa, mUzeme se soustiedit na aktivitu na nich.
Ta bude dale rozebrdna v nésledujici kapitole. (Dean, 2016)
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6. Vytvoreni planu marketingové

komunikace na socialnich sitich

V pfedchozi kapitole jsme popsali vyrazné marketingové aktivity spole¢nosti Wemac
a poskytli doporuceni ke zlepSeni stavajici situace. Jednim z téchto doporuceni byla
pritomnost, potazmo aktivita firmy na socidlnich sitich. V ndsledujici kapitole tedy
bude popsdn pldn marketingové komunikace na socidlnich sitich v jednotlivych
krocich, pocinaje stanovenim cild, identifikaci cilové skupiny a persony, zastupujicf
tuto skupinu, popsdnim vizudlni identity a Tone of Voice. Ddle bude vybran vhodny
kanal pro komunikaci s cilovou skupinou a budou nastaveny obsahové linky, na
zakladé kterych pak bude mozné tvorit konkrétni obsah. Nasledovat bude
rozpracovani obsahovych linek do konkrétnich krok(, jejich finanéni podpory a
nacasovani. Na zavér bude urceno, jak tyto kroky monitorovat a vyhodnocovat.
Vzhledem ktomu, Ze firma si pfeje s planem zacit od druhého pololeti roku 2017,
nebude mozné v diplomové praci vyhodnotit konkrétni cisla, prace vsak poskytne
pfehled metrik a jejich popis tak, aby byly zfejmé KPIl a zastupci firmy byli schopni
Udaje sami vyhodnocovat.

Vizi firmy Wemac je udrzet si soucasné postaveni leadera na ceském trhu, a to diky
nabidce kvalitnich produktl splfiujicich stanovené normy i diky Spickovému servisu,
ktery k nabizenému zbozi mohou poskytnout. Jednou z podminek pro Uspésné
naplfiovani této vize je i patri¢nad investice do aktivit, které k uspokojujicim vysledkdm
vedou. Spolecnost Wemac proto na podporu komunikace na socidlnich sitich
vyhradila z rozpoctu ro¢né 100 000 K&. Konkrétni rozlozeni finanéni podpory bude
popsano nize a odviji se zejména od poctu uzivatell a sezonnosti nakupU.

Jak je feCeno v pfedchozich kapitolach, na zacatku kazdého marketingového planu je
nutné spravné vymezit a formulovat cile, kterych chceme jednotlivymi nastroji
dosdhnout. Nejinak je tomu i v pfipadé planu marketingu a komunikace na socialnich
sitich. Jen tehdy, pokud budeme védét, kam chceme smérfovat, mdzeme urdovat, jak
se kvytyéenym cildm priblizit. ZvySe zminéné vize pro firmu jako cil vyplyvé
dlouhodobé budovani znacky a prohlubovani vztah(l se stavajicimi zakazniky stejné
jako ziskavani zékaznikl novych. Jak zminuje Bodnar, proces prodeje v B2B sektoru je
z velké miry ur¢ovan vztahy mezi ndkupcim a prodejcem a jeho budovani je stézejni.
Socidlni sité umoznuji budovani tohoto vztahu diky vhodné provedenému
marketingu. V takovém pfipadé je dokonce mozné zvysit kvalitu leads, tedy pfivadét
osoby opravdu zainteresované, a dokonce zkratit délku ndkupniho procesu. | to je
jednim z dGvod(, proc¢ je pro firmu Wemac marketing na socialnich siti vhodny.
(Bodnar, 2012, p. 64)
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Prehledné si m0zeme shrnout marketingové cile firmy Wemac, na nichz bude zalozen
i plan marketingové komunikace pro socialni sité, v nasledujicich bodech:

e Firma chce zajistit ndvrat stdvajicich zdkaznikd, pri némz zakoupi sluzbu i
doplnkovy produkt, zejména pomoci budovani vztahu a povédomi
0 produktech,

e Firma chce ziskdvat nové zdkazniky, a to zejména prostfednictvim vhodné
nastaveného SEO a SEM.

Aktivity na socialnich sitich tedy musi pomahat napliovat stanovené cile. Vzhledem
k tomu, Ze tyto cile jsou komplexni a jsou uréeny pro marketingovy pladn obecng, je
jasné, Ze kjejich naplnéni pfispéje komunikace na socidlnich sitich vzdy jen z urcité
¢asti. Tyto obecné marketingové cile je tedy nutné transformovat do uzsich cil(
marketingové komunikace na socidlnich sitich, které nam pomohou vymezit smér,
jakym se plan marketingové komunikace na socidlnich sitich bude ubirat.

Nejprve se tedy zabyvejme cilem prvnim, tedy zajisténim ndvratu stavajicich
zdkaznik( predevsim diky budovani vzdjemného vztahu. Zde mizeme cil rozdélit na
dvé ¢asti, které ndm komunikace na socidlnich sitich pomUQze zajistit. Prvni ¢asti je
navrat stavajicich zakaznikd pro servis ¢i dalsi produkty. Druhou, samostatnou ¢asti je
pak budovani vztahu a zejména povédomi o zbozi, které firma nabizi. Druhy cil je
mozné opét rozloZit na dva dilci cile, a to oslovovani a ziskdvani novych zakaznikd
prostfednictvim odpovidajiciho cileni pfispévkd; druhou casti je pak kvalitni SEO,
k némuz mdze spradvné nastaveni socidlnich siti dopomoci.

6.1 Persona

Veskera komunikace nasi firmy musi zaujmout cilovou skupinu, a proto je nejprve
nutné tuto cilovou skupinu identifikovat. Diky tomu mU{zeme nastavit patfi¢ny Tone of
Voice, urcit vhodné kandly komunikace a nasledné obsahové linky. Vychazet pfi
specifikaci cilovych subjektl pritom budeme z Google Analytics. To, Ze pfi pldnovani
postupu na socidlnich sitich je ddlezité nejprve poznat nasi cilovou skupinu,
potvrzuje i Procopio, ktery doporucuje zjistit, kde se cilova skupina nachazi, jaké ma
potfeby i ndvyky. Pro typického zastupce nasi cilové skupiny literatura uzivd pojem
persona. Persona nakupciho je definovana jako osoba sloZzend z charakteristik
klicovych zéakaznik(. Pro marketingové Ucely je zejména v oblasti obsahového
marketingu nesmirné dUlezitd. Diky ni totiz firmy mohou pfipravovat a dorucovat
vhodny obsah svému publiku tak, aby pro obecenstvo byl co mozna nejzajimavéjsi
a vybizel je k interakci. Pfi vytvareni persony je dllezité zahrnout do jejiho popisu co
nejvic typickych informaci o ni, které by ndm pfi tvorbé obsahu mohly pomoct. Tyto
charakteristiky zahrnuji vék, pozici a firmu, ve které plsobi, jeji postaveni v ndkupnim
procesu, ale i jeji zajmy, postoje, hodnoty &i problémy, se kterymi se potykd a které by
ji nase produkty mohly pomoci vyfesit. Samozifejmé je také vytipovani vhodného
jména, které ndm pomdize se do dané osoby |épe vzit. Jodi Harris (2015) radi do
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vizitky persony zahrnout také informace o jejim chovani na internetu, napriklad
odkud se pfipojuje, zda preferuje pripojeni pfes mobilni telefon &i poditac, nebo to,
jak vypadd jeji typicky pracovni den. Diky vSem témto informacim mobZeme
pfizplsobit obsah nasemu obecenstvu tzv. na miru a také ho spravné nacasovat. Jeji
personifikace do podoby konkrétni osoby ndm pomUze pfiblizit se jejimu uvazovani,
premyslet nad vzorci jejiho chovdni a tvofit takovy obsah, ktery by ji zajimal.
(Procopio, 2012, p. 17) (Harris, 2015)

Pokud se nase cilové skupiny vyrazné lisi, je samozrejmé mozné vytvorit vice person.
Obecné se vSak zejména z hlediska efektivity doporucuje tvofit jich co nejméné. To
radi i Adele Revella (2012), kterd zdQraznuje, Zze rozdilné charakteristiky nemusi nutné
ovliviiovat nase klicové poznatky, potazmo obsah. PFi tvorbé vyssiho mnoZstvi navic
dochéazi k navySovani nakladl, napfiklad ¢asem strdvenym nad tvorbou odlisSnych
obsahU, a zaroven se sniZuje engagement obecenstva k prispévkdm. Pokud se ale
jednotlivé poznatky o cilovych skupinach vyrazné lisi, pak je tvorba odliSného obsahu
doporucena. Vzhledem k dynamice soucasného marketingu je také potrfebné profil
persony pravidelné aktualizovat. (Revella, 2012) (Morris, 2013)

Pro firmu Wemac budeme pfi vytvareni persony vychazet z charakteristik ze sluzby
Google Analytics o navstévach webovych stranek www.wemac.cz. Pro vychozi data
bylo zvoleno obdobi posledniho roku, tedy mezi daty 28. 3. 2016 a 28. 3. 2017. Takto
dlouhé obdobi ndm eliminuje vykyvy zpldsobené sezénnosti ¢i jinymi kratkodobymi
faktory, zaroven vsak Udaje nebudou zastaralé. Klicovou metrikou byly navstévy.
Dalsimi moznostmi by bylo zobrazeni dle poctu stranek na 1 navstévu, mira opusténi
stranek, prdmérnd doba trvani navstévy, mira okamzitého opusténi ¢i procento
novych navstév. Metrika ndvstév ma pro vytvoreni persony nejvétsi vypovidajici
hodnotu. Takovy ¢lovék ma totiz o nase produkty s nejvétsi pravdépodobnosti zajem.
Persona nam totiZz pomahda charakterizovat navstévnika, potazmo potencionalniho
kupce. Toho hodldme oslovit prave diky tomu, Ze na stranky pfisel.

Vék

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%
5,0%

0,0% T T T T T -_\

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrazek 14 - Vékové rozlozeni navstévnikl webovych stranek Wemac (Google
Analytics, 2017)
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Pohlavi

Obrazek 15 - Rozlozeni navstévnikd webovych stranek Wemac dle pohlavi (Google
Analytics, 2017)

Geografické udaje

0,

4% _ 2%

4% mCR

H Slovensko
m UK

B USA

B Némecko

m Ostatni

Obrazek 16 - RozloZzeni navstévnikl webovych strdnek Wemac dle geografické
polohy (Google Analytics, 2017)

Zafizeni Navstévy
Desktop 84,06%
Mobile 13,18%
Tablet 2,76%

Tabulka 4 - Rozlozeni navstévnikd webovych stranek Wemac dle zafizeni (Google
Analytics, 2017)
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Zvyse zobrazenych grafd mUzeme vycist, Ze prevdzné mnozstvi navstév bylo
realizovdno muzi (69 %) ve véku 25 — 34 let (30 %), resp. 35 — 44 let (27 %). Pro
zjisténi zajmaQ, které sdili nejvétsi procento z navstévnikd, jsme museli obdobi
v Google Analytics nastavit na dobu od 14. 11. 2016 do 28. 3. 2017. Pro dfivéjsi obdobi
totiZz tento analyticky nastroj nema data k dispozici. Z analyzy vyplynulo, Ze se jednd
prevazné o lidi zajimajici se o techniku, filmy a televizi, a zpravy. Nejvétsi pocet z nich,
celkem 84 %, si stranky prohlizel na pocitaci, 13 % k prohlizeni strdnek zvolilo mobilni
telefon a neceld 3 % pak na stranky zavitala z tabletu. Z geografického hlediska Udaje
odpovidaji firemnf politice, v niz firma plsobi pouze na Gzemi Ceské republiky. Témé&¥
83 % navstévnikd se totiZ pohybovalo na Gzemi CR, méné& ne? 4 % na Slovensku, 3,5 %
pak ve Spojeném Kralovstvi. Mezi dalsimi zemé&mi pak byly USA, Némecko, Polsko,
Italie, Rakousko ¢i Madarsko. Pro tvorbu planu marketingové komunikace je dllezZité
zamyslet se, zda by pfi komunikaci mélo potencial cilit také na slovenské uzivatele
socidlnich siti. Takové Feseni vSak nedoporucujeme zejména proto, ze spolecnost
Wemac na slovenském trhu zatim nepdlsobi, a ani to neni vjejim strategickém
dmyslu.

S ohledem na presnéjsi tvorbu planu i obsahu tedy charakterizujeme typického
navstévnika, na kterého budeme cilit nasi Facebookovou komunikaci. Petr, ktery letos
oslavi 35. narozeniny, pracuje jako technologicky freditel strojirenské firmy,
zaméstnavajici 30 lidi. Bydli ve stejném mésté, kde pracuje, toto mésto ma 30 000
obyvatel. Petr je zaregistrovan na Facebooku a pouzivd ho denng, sleduje na ném
napriklad novinky ze svéta. Na LinkedInu ma Petr sv(j profil zejména z pracovniho
hlediska, chodi na néj zfidka a obsah na ném nesleduje. Ve volném &ase dava
pfednost filmdm a TV, se svou manzelkou jezdi tfikrdt ro¢né do zahranidi. Petr ma
smartphone s pfipojenim k Internetu, ktery pouzivd jak pro pracovni, tak pro osobni
Ucely.

k Persona

(Vek: 35 let “$TinkR
Vzdélani: Vysoké
Profese: technologicky reditel strojirenskeé firmy
Zajmy: technika a technologie, filmy, TV

\Pristup na internet: 80 % PC, 20 % mobilni telefon/

Obrazek 17 - Karta persony

6.2 Tone of Voice, vizualni identita

Pfi komunikaci smérem k zédkaznikdm je dllezité byt konzistentni, a to ve vSech

faktorech, které komunikace zahrnuje. Prvni oblasti je Tone of Voice, tedy zplsob
a vybér slov a sdéleni, jaka komunikujeme k nasi cilové skupiné, potazmo Petrovi.
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Vzhledem k zaméfeni firmy na B2B byznys je jasnym doporucenim formalni tén,
avsak v pratelském duchu. V pfipadé prispévkl pouzivdme do textu mnozné cislo,

7 vs

v komentéfich je oslovujeme individualnég, avsak vzdy vykdme.

DalSi souvisejici oblasti je vizudlni identita. Jednotlivé posty totiz maji byt navzajem
konzistentni i ve vizudlnim stylu, aby bylo na prvni pohled jasné, Ze se jedna
o komunikaci nasi znacky. Zaroven musi byt v souladu také s webovymi strdnkami
firmy, jelikoz nékteré prispévky na webovou stranku mohou odkazovat. Zakladnim
stavebnim kamenem vizudalIni identity je logo, od kterého by se méla identita odvijet.
Logo spolecnosti je prostym napisem tmavé modré barvy psany tu¢nymi velkymi
pismeny. Kolem tohoto ndpisu jsou naznaceny linie ¢epl. Pro pfispévky je vhodné
uzivat vlastni fotky, kterymi firma disponuje, zaroven mU0ze také vyuzit fotky
poskytnuté dodavateli. Dalsi moznosti je také pouzit relevantni fotografie, které
zdarma nabizi fotobanka spolupracujici s Facebookem. V téchto fotkdch je mozné
uzivat dalsi prvky, které vizualni komunikaci sjednoti, napriklad kratky shrnujici text
ve stejném fontu a barvé jako logo, gradienty, rémecky a podobné. Vzhledem
k odbornosti obrazku vsak bude plné postacovat logo a to zejména proto, Ze fotky
produktd nenesou znacku Wemac, nybrz pouze znacku svého vyrobce. Vliozenim loga
tak umoznime oslovené osobé podvédomeé si spojit vyrobek se spolec¢nosti Wemac.
Pokud by se spolecnost Wemac v budoucnu rozhodla ve vizualech vyuzivat také text,
ktery bude shrnovat obsah pfispévku, mél by tento text byt co mozna nejstru¢néjsi
a jeho velikost by méla byt pfizplsobena ditelnosti a tzv. ,pravidlu 20 %". Toto
pravidlo, kdy text nesmi zabirat vice nez 20 % plochy obrdzku, uplatiuje Facebook
pro reklamni posty a vysvétluje ho faktem, ze pfilis mnoho textu mdze na
Facebookové uzivatele pUsobit negativné. (Facebook, 2017)

— WEMAC -

Obrazek 18 - Logo firmy Wemac

6.3 Volba vhodnych kanali

Poté, co jsme si stanovili zadstupce nasi cilové skupiny v podobé& persony, nastavili
jsme obecny tén komunikace a jednotny vizualni styl, je mozné pokracovat dale
vybérem vhodné komunikaéni platformy. At uz zvolime jakykoliv kanal, musi splfiovat
zékladni poZzadavky. Platforma by méla dopomahat v rozvijeni danych cild a méla by
byt zameérena na specifickou cilovou skupinu, kterd s témito cili souvisi. Kanal by také
meél byt v souladu se stdvajicimi marketingovymi aktivitami, které by mél posilovat
nebo nahrazovat, a zaroven musi také splnovat pozadavky na rozpocet.
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Green tvrdi, Ze pro B2B marketing se hodi zejména socidlni sité Linkedln, Facebook
a Twitter. Dodava ale, Zze pro kompletni strategii marketingu na socialnich sitich nenf
nutné vzdy pouzivat vSechny tfi platformy. Byva naopak vyhodnéjsi zaméfit se na
vybrané kanaly, do kterych se budou investovat zdroje a na nichz se bude budovat
plsobeni stabilng, systematicky a intenzivné, neZ se snazit naplnit obsahem vsechny
dostupné kandly, coz se ale projevi pravé na kvalité obsahu. To potvrzuje i Brown,
ktery radi vybrat jen takové kandly, které ndm pomohou naplnit vytyleny cil.
V soucasné dobé je totiz velké mnozstvi rlznych socidlnich siti, a je proto snadné citit
potfebu vyuzit co nejvic z nich. Pokud je ale celd pracovni doba vénovéna sledovani
novinek na socidlnich sitich, nezbyvad ¢as na ostatni povinnosti. Je proto dllezité
umét rozlisit podstatna sdéleni od nepodstatnych a vybrat ty kanaly, které pro rozvoj
firmy a jeji marketing maji smysl. (Green, 2015) (Brown, 2013, p. 17)

V souhrnu mUzeme fici, Ze kvalita je vice neZ kvantita. Cillem marketingové strategie
neni vyuzit vSsechny mozné kanaly a zkratit si tak ¢as na pfipravu obsahu, ale naopak
tvofit cenny obsah, ktery ndkupciho zaujme a nasledné presvéddi o vyhodnosti nami
nabizeného produktu. Proto tedy mUZzeme omezit pocet socidlnich siti na ty, kde
mUzeme aktivné a pravidelné pfispivat zajimavym obsahem. Vzhledem k tomu, Ze
firma Wemac se pohybuje v B2B sektoru, tedy budeme vybirat vhodné kanaly mezi
vyse zminénymi platformami LinkedIn, Facebook a Twitter. Zaroven doporucujeme do
vybéru pfidat také socidlni sit Google Plus.

Twitter v Ceskych podminkach nepovaZzujeme za vhodnou volbu. V porovnani
s Facebookem je mozné oslovit zhruba 25krat méné lidi. Teoreticky by tento fakt
nevadil, jelikoZz se Twitter ¢asto oznacuje jako sit profesiondll a toto zlUZeni by se
tedy z vétsi casti netykalo nasi cilové skupiny. Problémem je, Ze Cesky uZivatel
Twitteru byva skepti¢téjsi nez Cesky uzivatel Facebooku. Proto, abychom odbourali
jeho pochybnosti, je potfeba jej pfimét ke sledovani naseho Twitterového Uctu, kde
bychom mu mohli vSe vysvétlit. To vSak obndsi velkou ¢asovou i finanéni investici,
kterd musi byt dlouhodobé. Pokud do Uvahy pfipojime také fakt, Zze cesti uZivatelé
Twitteru jsou navic pomérné mladi — vice nez polovina uzivatell je ve véku 15 — 34
let, tudiZ mimo nasi cilovou skupinu, a Ze cileni na Twitteru zatim neni propracované,
naklady spojené s provozem UcCtu na Twitteru pfevazi jeho pozitiva. Jeho zahrnuti do
strategie marketingu na socidlnich sitich proto nedoporucujeme. (Vesecky, 2014)
(Mediaguru, 2015)

LinkedIn z hlediska svych uzivateld nabizi podobné podminky, cileni je zde jiz
mnohem propracovangjsi a umoznuje volit cilovou skupinu pro pfispévky podle
nazvu firmy, velikosti spolecnosti, profesniho zafazeni, vzdélani a podobné. Cena za
sponzoring neni vefejné znama, ale mezi odborniky se hovofi o tom, Ze v porovnani
s inzerci na Facebooku ¢i Google je pomérné drahd. To je hlavni dGvod, pro¢ LinkedIn
nedoporucujeme pro aktivni tvorbu a sponzoring obsahu uréeného jen pro néj. Dalsi
ddvodem je, Ze zde neni moznost cilit dle navstévy webovych stranek, tudiz cas
strdveny nad optimalizaci cileni na LinkedInu by vyrazné prevySoval ¢as straveny nad
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stejnym Ukonem na Facebooku. Nedoporuceni aktivitniho tvoreni vlastniho obsahu
vsak neznamend, Ze LinkedIn firma nemdze déle vyuZivat. Vzhledem kSEO je
vyhodné, aby firma méla LinkedInovy profil zaloZzeny a zaroven na ném pfispivala
relevantnimi tématy, to znamend aktualitami o firmé a pfispévky budujicimi
povédomi o vyhodach produktl. Prispévky se mohou inspirovat, ¢i dokonce shodovat
s prispévky na Facebooku, nedoporucujeme vsak jejich finanéni podporu.

Pro podobné Ucely, jako tvorba obsahu na Linkedlnu, je vhodné vyplnit Udaje také na
socialni siti Google Plus. Aktivita na této siti se vSak nedoporucuje opét s ohledem na
efektivitu. Zdroje vlozené do tvorby obsahu by totiz prevazily jejich névratnost.
Ackoliv se v siti Google Plus v CR podle odborného odhadu registruje az 400 tisic lidf,
denné ho navstévuje pouze 44 % z nich. Méné pfiznivy vyvoj také indikuje fakt, Ze
materskd spolecnost redukovala vyvojarsky tym této socidlni sité na minimum,
a proto se neocekéava jeji expanze. (Novotny, 2015) (Pisa, 2016)

Jak je feCeno vyse v této praci, Facebook je v soucasné dobé socidlni sit s nejvyssim
poltem uZivatelld a pokryva témeér vsechny vékové skupiny, s vyjimkou déti do 13 let
veku, které podle pravidel na Facebooku nesméji zakladat Ucty. K 27. bfeznu 2017
bylo na této socidlni siti v Ceské republice 3300000 denné& aktivnich uZivatel(
starsich 18 let. Vzhledem kunikdtnim mozZnostem cileni, zejména v podobé
Facebook Pixelu, stdva se Facebook nejvhodnéjsi platformou k osloveni stavajicich
i potencidlnich zdkaznikld firmy Wemac. To potvrzuje i Dayan (2016), ktery jmenuje
konkrétni vyhody facebookového cileni véetné pracovnich charakteristik, zajmd,
chovéani a dalsich jednotlivych znakd, podle nichZ je mozné reklamu zacilit. Moznosti
a vyhody Facebook Pixelu jsou pak déale blize zminény v kapitole 6.5. (Facebook,
2017) (Dayan, 2016)

Z vyse zminénych socidlnich siti tedy jednoznacné k pravidelné komunikaci, ktera
bude finan¢né podpofena, doporudujeme sit Facebook. U ostatnich siti, Twitteru,
LinkedInu a Google Plus, doporucujeme ponechani vyplnénych zakladnich informaci
o firmg, diky cemuz je vylepseno SEO, aktivni tvorbu vlastniho obsahu pro jednotlivé
stranky vSak nedoporucujeme, jelikoz naklady by zde prfevazily pfinosy. U LinkedInu je
vSak mozné cerpat z obsahu tvofeného pro Facebook a relevantni pfispévky zde
sdilet. Finan¢ni podporu téchto vyrobkd vsak v sou¢asné dobé nedoporucujeme.

6.4 Obsahové linky

Facebook jsme stanovili jakozto nejvhodnéjsi socidlni sit pro komunikaci vedouci
k naplnovani stavajicich cild spolec¢nosti Wemac. Abychom cile mohli naplnovat, je
nutné vytvaret pravidelny obsah, ktery bude konzistentni a nebude pro uzivatele
neprehledny. Ktomu ndm slouZzi charakteristika obsahovych linek komunikace, na
které jiz pak mobzZeme konkrétni prispévky tvofit. Rekapitulujme zde cile pro
marketingovou komunikaci na socialnich sitich:
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e Navrat stavajicich zdkaznikl pro zakoupeni nasledného servisu ¢i dalsiho
zboZi.
1

e Budovani povédomi o pfinosech zbozi firmy Wemac mezi zakazniky,

stavajicimii potencionalnimi.
e Ziskavani novych zdkaznik(, resp. leads.
e Spravné nastaveni siti pro vylepseni SEQ.

Posledni z cil(, tedy nastaveni socidlnich siti s ohledem na SEO jsme jiZ shrnuli vyse,
neni tedy dlvod jej vobsahovych linkdch déale zohlednovat. Ostatni tfi cile ndm
poméahaji uréovat smér tvorby jednotlivych obsahovych linek, a to diky rozdéleni na
prispévky, které se budou zobrazovat na Timeline spolecnosti, a na tzv. ,Dark posts”,
tedy pfispévky, které budou sponzorované, budou se uZivatellm zobrazovat v jejich
News Feedu, ale na Timeline firmy nebudou viditelné. Pfispévky viditelné na Timeline
budou slouZit pro budovani povédomi o pfinosech zboZi firmy a zaroven také
o0 povédomi o znacce Wemac jako takové. Pfispévky mimo Timeline se zamérfi na
ziskdvani novych kontaktl a na upozorfiovani stavajicich zdkaznik( na servis ¢i dalsi
zboZi, které mize firma nabidnout. Tyto pfispévky budou ve formé Lead Ads. Tyto
reklamni pfispévky a jejich Gcel jsou podrobnéji charakterizovany v kapitole 4.3.1. Jen
pfipomernme, Ze vyhodou Lead Ads je rychlé poskytnuti kontaktnich Gdajd firemnimu
Gc¢tu, ten je nasledné mUze zpracovavat do svych CRM systémd a kontaktovat
potencidlni zdkazniky diky poskytnutym Udajdm primou cestou. Pro potencionalniho
zakaznika tento proces znamena dva kliky, prvni k otevieni formulare, na ktery Lead
Advert navadi, do tohoto formuldfe se automaticky propisi Udaje, které uzivatel
Facebooku sdéluje, druhym klikem pak uZivatel tento formuldf odesle. Pripadné je
také mozné zvolit dalsi upresnujici otdzky, na které uzivatel individudlné odpovi.
Firma tak ziskd kontaktni informace, jako jsou jméno, emailova adresa &i telefon,
a uzivatele jiz milzZe sama pfimo oslovit s konkrétni nabidkou. Vzhledem
k ndkupnimu procesu firmy Wemac je takovato moznost idedlni.

Pro pfehlednost si tedy shritme jednotlivé cile a na né navazujici obsahové linky do
nasledujici tabulky:
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Cile Nové leads Doplnkové Budovani povédomi
sluzby ¢i zbozi
Cilové skupiny Potenciondlni Stavajici Stdvajici + Potencionalni
zakaznici zakaznici zakaznici + ,Lookalike

Audience”

Nakupni faze Hledani Rozpozndni Rozpozndni problému

dle Hutta dodavatele problému

Format Lead Ads Lead Ads Prispévek stranky

KPI Pocet leads Pocet leads Dosah (Reach),
Proklikovost

Zobrazeni na Ne Ne Ano

Timeline

Tabulka 5 - Obsahové linky planu marketingové komunikace

6.5 Facebook Pixel

V predchozi kapitole byl stanoven plan marketingové komunikace na socidlnich
sitich. Dozvédeéli jsme se, jakymi pravidly se komunikace v podani firmy Wemac musi
ridit, jaké jsou vhodné sité pro naplfiovani marketingovych cild a urcili jsme obsahové
linky pro tvorbu pfispévk( na siti Facebook, kterd byla pro marketingovou komunikaci
firmy na socialnich sitich doporucena. Nyni je nutné stanovit konkrétni kroky, které
povedou k naplnéni tohoto planu. Spole¢nost Wemac chce s naplnovanim planu
zacit od 2. pololeti roku 2017. Jejich pfani jsme tedy do planu zanesli, ro¢ni pldn tedy
zacina 1. Cervence 2017.

Prvni podstatnou fazi je urleni pracovnika, vjehoZ kompetenci bude sprava
socidlnich médii. Stanoveni spravného &lovéka pro tuto pozici je klicové, nebot pravé
on bude tvofit konkrétni obsah, cilit jej a sponzorovat, a zaroven se bude soustfedit
na community management, tedy fizeni vztahu se zakazniky na socialnich sitich,
a customer care, tzn. péci o zdkaznika napfiklad v podobé odpovédi na jeho dotazy i
pripominky. Po konzultaci feditel firmy povérFil touto pracovni naplini pracovnici, ktera
dosud pUsobila na pozici asistentky obchodu a marketingu. Ma tak prehled o zboZi a
sluzbach, které firma nabizi, coZ ji miZe vtvorbé obsahu pomoci, zaroven také
pomaha s marketingovymi aktivitami firmy, diky ¢emuZz bude zarucena konzistence
téchto aktivit s marketingovou komunikaci na socialnich sitich. Vyhodou je navic také
fakt, Ze tato zaméstnankyné ma k socialnim sitim dobry vztah, dokdze se v nich sama
orientovat, a je tedy zpCQsobild ktomu, aby na nich nachdazela dalsi inspiraci pro
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tvorbu vlastniho obsahu. Zarovert umi pracovat s grafickymi programy, napfiklad
Corel DRAW. Diky tomu bude schopnd sama produkovat vizudly jednotlivych postd.

Prvnim krokem pfi implementaci planu komunikace na Facebooku je instalace
Facebookového pixelu do webovych stranek firmy Wemac. Jedna se o specialni ¢ast
HTML kédu, ktery se implementuje do kédu kazdé jednotlivé stranky patfici pod
doménu www.wemac.cz. Tento pixel umozrnuje Facebooku zaznamenat, ktefi
uzivatelé web navstivili a nasledné je najit na Facebooku, pokud tam jsou
zaregistrovani. Je tak moZné sponzoring reklamnich postd cilit pfimo na tyto
uzivatele. Diky této moznosti mizeme z vice nez 3 milion( Facebookovych uzivateld
v Cesku cilit pfisp&vky mnohem presné&ji pfimo na uZivatele, kteff o nd$ produkt jiZ
projevili alesport minimalini zdjem. DGvodem, proc je tento krok ddlezité provést jako
prvni, je casové omezeni Facebookového pixelu. Zaznamendvani potencionalnich
oslovenych totiz probihd az od okamziku implementace pixelu do HTML kdédu a nelze
jej uplatnovat zpétné. Jelikoz se pfi sponzoringu pfispévkd doporucuje mit
obecenstvo alespon v iadu stovek uzivatell, je tedy nutné vyckat nékolik dnd Ci
tydnl, nez ziskdme patficné publikum. V pfipadé Wemac doporucujeme se
sponzoringem zacit nejdfive za 21 dnl od implementace. JelikoZ chce firma zahdjit
financni podporu pfispévkd 1. 7. 2017, je nutné Facebook Pixel implementovat
nejpozdeéji 9. 6. 2017. Tato doba totiz podle retrospektivnich Gdajd z Google Analytics
domény firmy postaci k ziskani zhruba 500 unikdtnich uzivatell, které muzeme
oslovit.

6.6 Content plan

Dalsim krokem po implementaci Facebook pixelu je tvorba content planu. Diky planu
obsahu je mozné prispévky planovat s pfedstihem, coz se projevi pfedevsim na jejich
kvalité. Velkou vyhodou také je, Ze diky content pldnu jsou pfispévky rovnomeérné
rozvrzené a zabrani se tak situaci, kdy by bylo zvefejnéno a finan&né podporeno vice
pfispévkd najednou jen z dlvod(l splnéni stanovenych mési¢nich ¢&i ro¢nich kvét.
Takova situace je nevyhodnd zejména proto, Ze prispévky bychom vzhledem ke
stejné cilové skupiné nasazovali tzv. ,proti sobé" — platili bychom za jejich
sponzoring vice a dosah by byl nizsi. Zejména proto je dllezité tvofit content plan
nejméné na 2 tydny dopredu, idedlni situace vSak je mit pfipraveny obsah na
nasledujici mésic. To potvrzuje i Kolowich (2016), kterd radi takovyto mési¢ni plan
nemazat, ale naopak jej uklddat tak, abychom se knému mohli kdykoliv vracet.
Jednotlivé prispévky v rémci mésice firma mUzZe tvofit na zdkladé obsahovych linek
vymezenych v planu komunikace na socidlnich sitich. (Kolowich, 2016)

Nejprve je vdak nutné stanovit ¢etnost pfispévkd. Neil Patel (2016) zddrazniuje, ze
frekvence pfispivani na socialni sité je zdkladnim stavebnim kamenem Uspésného
marketingu na socidlnich sitich. Vladimir Rejlek, feditel internetové divize agentury
Wunderman, radi nepfehltit odbératele pfispévkl obsahem. V pfipadé prilisSného
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poctu prispévkd se odbératel stavéd pasivnim. S tim se ztotoznuje i Patel, ktery tvrdi,
ze pri poctu fanouskd v radu stovek je vyhodné na Facebook prispivat 1 — 5krat
mésicné, diky ¢emuz je mozné vyrazné zvysit ndvstévnost stranek. (Patel, 2016) (Aust,
2014)

Cetnost pFispévkd ovlivni také samotné obsahové moZnosti. P¥ikladem moZe byt
obdobi kolem veletrh(, kterych se Wemac Gcastni. Sdileni obsahu z téchto udalosti je
totiZz unikdtni svou aktudlnosti, kterou je tfeba vyuzit ve spravny cas. Diky tomu bude
Cetnost prispévkd v tomto obdobi vyssi. Samoziejmé je nutné vzit do Gvahy také
sezonnost prodejd. Po analyze prodejd jsme s firmou Wemac objevili silné obdobi,
kdy jsou prodeje az nékolikandsobné vyssi, a také dvé slabd obdobi, pfi nichz
nedochdzi ktak vysokému odbytu jako obvykle. Celkové trend prodejd roste na
podzim, aby v prosinci dosahl svého vrcholu. Tento fakt mdzeme vysvétlit zejména
nadchazejicimi inventurami a potazmo uUcetnimi zavérkami. To vysvétluje i prudky
pokles v lednu, kdy se velikost prodejd vyrazné snizi. Podobnou Udroven firma
zaznamenava i v 1été a vysvétluje si ji zejména dobou dovolenych, kdy se nakupni
rozhodnuti odsouvaji na podzim. Tato pozorovani nam pomdGzou urcit, kdy méa smysl
sponzorovat reklamni posty uréené k ziskavani novych leads, a kdy se naopak vyplati
investovat do prispévkd uréenych k budovani vztahu se zdkazniky a k budovani
povédomi o znadce. Pro pfiklad uvedme napfiklad mésic leden, kdy potencionalni
zédkaznici vzhledem k zacatku Ucetniho obdobi nejsou ochotni investovat do nakupd.
Tento meésic se proto hodi spise k naplfovani dlouhodobého cile budovani vztahu,
a kampané uréené kpro ziskani novych leads nyni nejsou vyhodné. Naopak
v listopadu a prosinci, kdy jsou zakaznici v obdobi pfed inventurami, se vyplati
investovat spiSe do kampani vedoucich k ziskavani leads, a pfispévky pro budovani
vztahu je zde méné vyhodné finanné podporovat. Pfehledny plan v ramci celého

roku ukazuje nasledujici tabulka:

55



Mésic 07 08 09 10 11 12 01/ 02 03 | 04 05 06
18

Marketingové - PR - | Veletrh | - - - PR - - | veletr | -

aktivity ¢lanek ¢lanek h

Vy$e prodejd | | } ) 1 1 7 l } 0|0 T T

ku prdmeéru

Céstka na 3 3 9 12 13 12| 3 3 9|9 12 1

sponzoring 2

v tis. K&

Cetnost 0 0 1 2 2 2 0 0 11 2 2

prispévkd A

Cetnost 0 0 1 2 2 2 0 0 101 2 2

prispévkld B

Cetnost 3 3 3 2 2 2 3 3 3|3 2 2

prispévkd C

Tabulka 6 - Prehled Cetnosti prispévk( v zavislosti na faktorech

Pfispévky A a B jsou tzv. ,Dark Posts”, tedy pfispévky mimo Timeline. Oba tyto typy
jsou koncipované jako tzv. ,Lead Adverts”, pfispévky A vedou k ziskani novych leads,
prispévky B pak maji za Ukol upozornit stdvajicich zédkaznikd na doplrikové sluzby Ci
zbozi. Pfispévky C se zobrazuji na Timeline strdnky a slouzi k budovani povédomi
o problematice v souvislosti se znackou. Tvorba jednotlivych pfispévkld bude detailné
rozebrdna niZze, obecnym pravidlem vsak vzdy je podivat se na pfispévek oc¢ima
persony, ktera byla specifikovana vyse.

6.7 Sponzoring

Dllezitou soucasti komunikace na socidlnich sitich je v souc¢asné dobé také jejich
financni podpora, ¢asto nazyvanad sponzoring. Financni investice do pfispévkl je
podstatnd zejména proto, Ze se zvysSujicim se mnozstvim znacek, které komunikuji
smérem ke svym zdkazniklim na socialnich sitich, se obecenstvo nerozrlsté stejnou
rychlosti. Organicky dosah je timto faktem limitovan a za osloveni cilové skupiny je
tedy vsoucasné dobé potfeba platit. Pro Gcely diplomové prace a pro blizsi
predstavu firmy o systému rozpoctovani a nacasovani prispévkd zvolime tfi mésice,
ve kterych je odlisné mnozstvi prispévk( na Timeline a Lead Adverts, a to mésice
cervenec, zafi a prosinec.
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Jak je zminéno vySe, prani firmy bylo smérovat zacadtek pldnu marketingové
komunikace na socialnich sitich na mésic Cervenec. Z tabulky &. 3 je patrné, Ze tento
meésic nejsou napldnované zadné Lead Adverts, a to hned z nékolika ddvod(. Prvnim
a nejdUlezitéjsim dlvodem je nizky pocet prodejd, ktery firma vysvétluje obdobim
letnich prazdnin, kdy potencionalni zakaznici odklddaji rozhodnuti o nakupu
filtracnich jednotek na dobu po prazdninadch. Tudiz i ke zjistovani informaci
o konkrétnich nabidkdch dochazi nejdfive v zafi, prodeje se pak realizuji nejcastéji
nejdfive v fijnu. Nema proto smysl investovat penize do Lead Adverts, jichz Ukolem je
nabidnout cilové skuping jednoduchou moznost, jak ziskat konkrétni nabidku,
naopak se hodi spise postupné budovat povédomi o znalce a produktech
prostfednictvim pfispévkd stranky tak, aby si zdkaznici ve fazi ziskadvani informaci
vzpomnéli na znacku Wemac. V zafi je pocet prispévkl na Timeline stejny jako
v Cervenci, zaroven jsou naplanované dva formaty Lead Adverts — jedna pro ziskani
kontaktd na nové zdkazniky, druhd se zaméruje na nabidku dalsiho zboZi stavajicim
zdkaznikdm. V prosinci pak oba typy Lead Adverts vyuzijeme hned tfikrat. Ddvodem
jsou blizici inventury, které potencionalni zdkazniky nuti nakupovat, coz otevirad cestu
k efektivnimu osloveni zdkaznikd. Vtomto mésici chceme zlroclit predchozi
prispévky, které budovaly povédomi, proto pro maximalizaci vysledkd investujeme
predevsim do Lead Adverts a pro budovani povédomi napldanovany pouze
2 pfispévky na Timeline. Vzhledem ktomu, Ze se firma soustfedi pfedevsim na
prodeje a povédomi o znacce a produktech buduje spiSe postupné, pfrifadime
prispévkidm Lead Adverts vyssi ¢astku na sponzoring. S ohledem na to jsme rocni
rozpocet 100 000 K¢ rozdélili dle poctu Lead Adverts a standardnich prispévkd mezi
jednotlivé mésice. Standardni pfispévky zobrazujici se na Timeline budeme
v prdmeéru podporovat c¢astkou 1000 K¢ na prispévek, Lead Adverts pak budou
sponzorovany mezi 2500 — 3000 K¢ v zavislosti na konkrétnim obdobi, potazmo
sezonnosti prodejl, a délce Lead Adverts. VySe téchto ¢astek byla stanovena
s ohledem na dUlezitost cile, ktery dany format plIni. Pro podnikani firmy Wemac je
nesmirné dllezité ziskdvat nové kontakty, s nimiz je pak moZné konzultovat
konkrétni nabidky. | proto je tedy rozpocet na Lead Adverts az 3krat vyssi.

V Cervenci byla na sponzoring vyhrazena castka 3 000 K& meésicné, pfi pocltu tfi
standardnich pfispévkd tedy na kazdy vychazi financni podpora 1 000 K¢&. V mésici
zafi mdzeme pfiispévky podporovat celkové ¢astkou 9 000 K&. Pfi podpore 1 000 K¢
pro kazdy standardni pfispévek zbyva na podporu jednotlivych Lead Adverts
3000 KC. V prosinci vyhrazenych 12000 K¢ rozdélime na 1000 K& pro podporu
kazdého z napldanovanych 2 standardnich prispévk(, zbyvajicich 10 000 K¢ je pak
rozdéleno mezi 4 rGzné Lead Adverts. Kazda z nich tak bude podpofena c¢astkou
2 500 KC¢.

Nacasovani prispévkd se odviji od jejich ¢etnosti vdaném mésici a od odchylek od
standardniho rozvrzeni v mésici, napf. v podobé statnich svatkd. MUZzeme totiz
predpokladat, Zze v dny pracovniho klidu osoba z nasi cilové skupiny pravdépodobné
nebude ochotna zabyvat se pracovni nabidkou, i kdyz tato nabidka pfichazi
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z neformdlniho prostfedi socidlnich siti. Proto vzdy doporucujeme nacasovani
sponzoringu pfizpdsobit pracovnim dndm a vikendy, potazmo statni svatky pfi
sponzoringu vynechat.

6.8 Tvorba konkrétnich pFispévku

K naplnéni hned dvou dil¢ich cill pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich,
tedy ziskdvani kontaktl na nové zakazniky a na zdkazniky, kteri by se mohli zajimat
o doplnkové zboZi ¢i sluzby, pom(ze firmé Wemac Facebookovd moznost tvofit Lead
Adverts. Tato progresivni moznost je konstantné vylepSovdna. Zarovenl vSak pfi
tvorbé Lead Adverts vyZaduje po vSech inzerentech, aby na svych webovych
strankach méli uvedeny Zasady ochrany osobnich (dajl. Dédle doporucuje nasledujici
konkrétni pozadavky na Lead Adverts: Vizual by mél byt ve velikosti 1 200 x 628
pixell, titulek by mél mit 25 znak(, cely text pak znakl 90. Samotna tvorba Lead
Adverts jiz probiha v Adverts Manageru. V pfipadé firmy Wemac budeme vytvaret dva
odlisné typy Lead Adverts. (Facebook Business, 2017)

Prvni Lead Advert sméfuje na nase stavajici zakazniky a jejim cilem je tedy poukazat
na moznosti doplnkového zboZi Ci sluZzeb a ziskat od zdkaznik( vyjadieni, zda by
o nékterou z moznosti méli zajem. Z CRM databdze spolecnosti ¢itajici 4 500 osobnich
kontaktd je tak mozné ziskat prehled osob, které zajem o zboZzi &i sluzby maji a které
ma smysl dale kontaktovat s nabidkou. Takovouto Lead Advert vytvofime, jak je
fec¢eno dfive, pfimo v Adverts Manageru zvolenim moznosti ,Collect leads for your
business”. Nasledné je nutné souhlasit s podminkami Facebooku. Dalsim krokem je
nastaveni cileni pfispévku, zde vybereme moznost ,Custom Audience" a z CRM
systému spolecnosti zaddme emailové adresy, pfipadné telefonni ¢&isla nasSich
zdkaznikd. Pri volbé umisténi reklamy zvolime pouze umisténi v News Feedu.
Facebook nabizi také umisténi v tzv. ,pravém sloupci’, tedy v misté vyhrazeném
pouze pro reklamni prispévky. To vSak toto misto ¢ini nevyhodnym, nebot jak shrnuje
Véra Kepkova, uzivatelé si zvykli, Zze v tomto misté jsou reklamy, a proto ho nevnimaji.
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Placements

FOrnis oojecive, placements may INClude Facedod N5agram and Audience Netwa Learn more.

* Edit placements

meet your goals. Learn more.
Device types All devices (recommended) «

Platforms +  Facebook
Feeds
Instant Articles
In-stream videos neligible
Right column
3 Instagram

Audience Network

Obrézek 19 - Volba umistovani reklamnich pfispévkd v Adverts Manageru (Facebook,
2017)

Poslednim bodem v tomto kroku je zvoleni rozpoctu a nacasovani. Oba tyto faktory
jsou jiz popsany vyse. Pro popsani mechanismu nacasovani a financni podpory je
nyni zvolen konkrétni vyskyt Lead Adverts, které jsou napldnovény na za¥. Castka
vloZzend do sponzoringu kazdého znich ¢&ini 3000 K& Nacasovani zde volime
s ohledem na standardni pfispévky tak, abychom na stejnou cilovou skupinu necilili
ve stejném casovém Useku vice reklamami. Druhy format Lead Adverts do dvahy
zahrnovat nemusime, jelikoZz v ném cilime na jinou cilovou skupinu, tudiZ je mozZné
jej podporovat zaroven. Oba formaty Lead Adverts tedy doporucujeme spustit
v terminu od 18. do 22. zafi.

V dalsim kroku pfiddme vizudl Lead Advert. Vtomto vizudlu mdzeme zvolit fotku
nékterého ze zboZi Wemac, jelikoz olekavame, Ze uzivatelé s nim jiz pfisli do styku,
a tudiz védi, co reprezentuje. Déle vyplnime titulek Lead Advert a text a prfiddme
tladitko Call To Action, diky kterému se uZivatel mdZe prokliknout na formular.
Nasledné vytvofime Lead Formulaf, ktery pojmenujeme a ve kterém je automaticky
prfednastaven dotaz na email a jméno, pfipojime odkaz na Zdsady ochrany osobnich
Udajl a pfiddme tzv. ,Thank you screen", do niZ zahrneme odkaz na webové stranky
Wemac. Uzivatel tak ma po vypInéni formuldfe navic moznost navstivit pfimo nase
stranky. (Kepkova, 2016) (Facebook, 2017)
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Abychom zndzornili priklad tohoto typu pfispévku, zvolili jsme konkrétni produkt
Filtermist S400. Tento vyrobek byl v minulosti proddn 600 zdkaznikdm, na néz ma
firma emailovy kontakt. V soucasné dobé by je rdda oslovila s nabidkou nového
prislusenstvi S-FUSION, ktery je unikdtni svou dlouho zivotnosti. Diky Lead Advert
ziskdme databazi zakaznik(, ktefi by o nové pfislusenstvi méli zajem, a eliminujeme
tak ostatni, kterym bychom pfisluSenstvi nabizeli zbytecné. Podle vyse popsaného
zplsobu tak byla vytvorena konkrétni Lead Advert. Ve formulafi tentokrat staci ziskat
pouze jméno, emailovou adresu a pfipadné telefon. Tento pfispévek zacilime na
vybrané zdkazniky z CRM systému firmy, ktefi jiz produkt S400 zakoupili.

- WEMAC Wemac ol Like Page

Submikronové ¢astice, vznikajici pii vyrobé, jsou mnohem mensi nez
aerosoly, ale o to nebezpecnéjsi. | ony totiz zanaseji stroje a navic
nepiiznivé pusobi na lidské zdravi. Ne kazdé filtracni zafizeni si s nimi vSak
poradi.

Dopliite odlu¢ovac Filtermist S400 vhodnym sekundarnim filtrem, ktery
pomuZe odfiltrovat submikronové ¢astice a nadto ma extrémné dlouhou
Zivotnost!

Zbavte vyrobu i téch nejmensich ¢astic

Kliknéte na tlagitko, zanechte nam kontakt a my se vam ozveme s nabidkou na miru

AC C7 Get Quote

oy Like ¥ Comment ~ Share

Obrazek 20 - Nahled vytvorené Lead Advert pro ziskdni databdze zdkaznik{
zajimajicich se o nabidku - desktop
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- wonse . Wemac

Sponsored

Submikronové castice, vznikajici pri vyrobé,
Jjsou mnohem mensi neZ aerosoly, ale o to
nebezpecnéj3i. | ony totiz zanaseji stroje a
navic neprfiznivé pusobi na lidské zdravi. Ne
kazdé filtracni zafizeni si s nimi... More

-— .

N .—-\(
=
A —

WWW.WEMAC.CZ

Zbavte vyrobu i téch

nejmensich ¢astic

i Like ¥ Comment # Share

Obrézek 21 - Nahled Lead Advert pro ziskani databdze zékaznik( zajimajicich se o
nabidku — mobile

Druhd Lead Adverts slouzi kziskdni novych leads, tedy kontaktdl na nové
potenciondlni zdkazniky. Proces jejiho nastaveni se shoduje svysSe popsanym
implementovany Facebook Pixel. Diky nému se reklama zobrazi uzivateldm
Facebooku, ktefi za dobu od implementace pixelu navstivili webové stranky Wemac.
Protoze vsak dle Google Analytics se v primeéru 25 % navstévnik( vraci na strénky
ponékolikaté a da se tedy ocekavat, ze urcitd cast z nich jiz je nasSimi zakazniky,
chceme tuto ¢ast z cileni vyloucit. Toho dosdhneme moZnosti vyloudit uZivatele dle
emailové adresy, které jsme si ulozili jako Custom Audience pfi vytvareni pfedchozich
Lead Adverts. Dalsi kroky jsou pak jiz stejné jako u pfedchoziho formatu Lead Adverts.
(Vlastni zdroje firmy, 2017)
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Wemac il Like Page

N r e {
Sponsored - €

Zbavte svou vyrobu $kodlivych aerosoll a zajistéte zaméstnancim
bezpecéné pracovni prostredi za pomoci nasich filtraénich zafizeni.

c WEMAC >

Zajistéte pracovni prostredi bez aerosoli
Kliknéte na tlacitko, zanechte nam kontakt a my se vam ozveme s nabidkou na miru.

Get Quote

f» Like ¥ Comment Share

Obrdazek 22 - Nahled Lead Advert pro ziskani novych zdkaznikd — desktop
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- WENAC > Wemac
Sponsored

Zbavte svou vyrobu $kodlivych aerosoll a
zajistéte zaméstnancim bezpe&né pracovni
prostredi za pomoci nasich filtragnich zafizeni.

WWW.WEMAC.CZ
Zajistéte pracovni
prostredi bez aerosolu

ih Like P Comment # Share

Obréazek 23 - Nahled Lead Advert pro ziskani novych zédkaznikd — mobile

— WEMAC —

< WEnag > Celé jméno
Wemac
Zaregistrujete se tak, Ze nize uvedete Telefonni Eislo

své udaje.

Jaké wyrobni technologie, pro které byste
odsavani chtéli uplatnit, Vase firma pouZiva?

Jaké stroje pfi této wyrobé vyuZivate?

Zasady pouZivani dat na
Facebooku Zobrazit zasady ochrany osobnich
adaju spoleénosti Wemac

UvaZujete o centralni nebo lokalni instalaci?

Back Submit

Obrazek 24 - Formular pro zanechani kontaktu novymi zakazniky
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Poslednim navrZzenym formatem jsou standardni pfispévky, které se zobrazuji na
Timeline a které slouZi k budovani povédomi o produktech a znacdce mezi stavajicimi
i potenciondlnimi zdkazniky firmy Wemac. Tyto fotky maji byt ve formatu 720, 960
nebo 2 048 pixeld Sitky ve formdatu JPEG s profilaci barev sRGB. Je mozné pouzit
i video, v takovém pfipadé vsak doporucujeme video nahrat pfimo na Facebook, a ne
jej pouze sdilet z YouTube. Textace v pfispévku musi krdtkd a zdroven je nutné, aby
shrnovala text, ktery pfispévek komentuje. Pfi cileni forma voli kombinaci obou
cilovych skupin, cileni tedy zahrnuje uzivatele z Facebook Pixelu i Custom Audience,
vytvorenou z kontaktl z CRM systému firmy. Priklad prispévku, ktery firma mdze ve
své komunikaci pouzit, je vidét nize. Jedna se to tzv. proklikovy pfispévek, pfi kterém
uzivatele nevzdéldvame pouze v textu pfispévku, ale vice o problematice se mize
dozvédét kliknutim na tlacitko ,Learn More". V tomto konkrétnim prikladu je cilem
prokliku stranka Principy filtrace na webu wemac.cz. Text stru¢né shrnuje, proc je
ddlezité implementovat do vyroby filtracni zafizeni, a zaroven se snazi vzbudit
v oslovenych zajem o vice informaci. (Facebook, 2017)

Vzhledem kcilové skupiné tohoto pfispévku, tedy stavajicim i potenciondlnim
zdkaznikdm, doporucujeme otestovat dvé varianty cileni. Tou prvni bude vytvorenf
pfispévku se zacilenim na uzivatele ziskané diky implementovanému Facebook
Pixelu spolu suzivateli tzv. ,Custom Audience”, tedy obecenstvo vytvofené
e-mailovymi adresami z CRM systému firmy. Variantou B pak bude stejny pfispévek
zacilit na obecenstvo Facebookem nazyvané ,Lookalike Audience"”. Facebook tuto
moznost charakterizuje jako zplsob, jak oslovit nové uzivatele, ktefi by mohli mit
zdjem o podnikani, které prezentujeme. Tato cilovd skupina se vytvafi velmi
jednoduse, nebot pouze staci v Adverts Manageru pfi cileni zvolit moznost Lookalike
Audience a pfidat k ni zdroj v podobé& Custom Audience a obecenstva ziskaného diky
Facebook Pixelu. Facebook pak sam urci charakteristiky, které maji tato dvé publika
spole¢né, a na zakladé nich pak oslovi lidi jim podobné. Je nutné nastavit velikost
tohoto Lookalike Audience, a to zejména s ohledem na fakt, Ze &m vyssi chceme
dosah, tim vice sniZujeme Urovefl podobnosti mezi Lookalike Audience a zdrojovym
obecenstvem. Doporucujeme tedy dosah limitovat na 2 000 uZivateld ve skupiné
Lookalike Audience. Obé varianty pfispévkd pak podpofime na stejné ¢asové obdobi.
Na zdkladé konzultace s odbornikem pfes Facebookovou inzerci doporucujeme
otestovat rozdilné varianty cileni alespon na 4 rlznych pfispévcich. Diky tomu
ziskdme komplexni a relevantni prehled, na zdkladé kterého se midzZzeme rozhodnout,
zda je v nasem pfipadé Facebook schopen urcit relevantni obecenstvo, nebo zda ma
smysl| dale cilit pouze na potencialni zakazniky pomoci Facebook Pixelu. Po dobu
tohoto A/B testovani je rozpocet na pfispévek vzdy délen dvéma, tedy tak, aby se
soucet financnich podpor obou variant rovnal financni podpore pfispévku jako celku,
ktera je zanesena v prehledu podpor a ¢etnosti.
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Sponsored - €

Chlazenim pri obrabéni vznikaji aerosoly, které Skodi nejen vasim strojam,
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Obrdzek 26 - Post zamérfeny na zvysSovani povédomi o znacce a problematice —
mobile

Z vymezeni teoretickych vychodisek a z analyzy aktivit firmy vyplynulo nékolik témat,
kterd mdzZzeme pfri tvorbé standardnich postl uréenych ke zvyseni povédomi vyuZit.
Vyhodné je plsobit osvétove, to znamena ukazovat cilové skupiné v rdmci prispévku
problémy, se kterymi se mUze potykat a které jim pomdiZe nas produkt vyresit.
Prezentovat by tak firma méla zejména dlvody, proc je nutné vzduch ve vyrobnich
prostorech filtrovat, jaké potiZze miZe Spatné pracovni prostredi pracovnikdm privodit
a podobné. Samozrejmé ve vétsiné pripadl je vhodné vyse zminéné charakteristiky
spojit s prezentaci konkrétnich produktd, které by ve vizudlu méla zobrazit ¢i jej
alespon zanést do popisku obrazku. Takovychto produktovych postl by mélo byt
v ramci roku alespon 60 %. Zbylych 40 % firma m(ze v rdmci ostatniho obsahu. Aby
se firma pfiblizila zdkaznik@im a plsobila vice osobné, doporucujeme také vyuzivat ke
komunikaci jednotlivé zaméstnance. Jejich predstavenim se zdkaznik presvédci, ze
firmé zaleZi na lidském faktoru a jeji zaméstnanci jsou u ni spokojeni. Tato moZnost je
u firmy Wemac zndsobend faktem, ze se jedna o firmu mensiho typu, kde k sobé maji
zaméstnanci velmi blizko, proto jejich vztah k firmé nebude pfedstirany a o to vice
bude na oslovenou osobu pdsobit. Vybornym tématem hodicim se pro komunikaci
na socidlnich sitich je také obsah tvoreny kolem veletrhu, at uz jde o pozvanku cilové
skupiné i prispévky ze samotného prlbéhu v podobé videl v redlném case ¢i se
zpozdénim nebo fotogalerie.
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6.9 Customer care a Community management

Jak je feleno vySe, sprdva socidlnich siti nezahrnuje pouze vytvareni a financni
podporovani pfispévku, ale také péci o zdkaznika a community management. Diky
tomu zdkaznici prijmou sdéleni, Ze firmé nejde jen o prodej, ale i o nasledny vztah,
z néhoz mohou mit prospéch obé strany. V ramci téchto aktivit pfichdzi znacka do
Uzkého kontaktu s potenciondinim zdkaznikem, je proto dilezité, aby v zédkaznikovi
vzbudila ddvéru a byla ndpomocné s jeho dotazy &i prfipominkami. Vzhledem k tomu,
Zze se témto aktivitdm bude vé&novat prfimo pracovnice firmy, kterd jiz pomaha
s vyfizovanim objednavek pfes email, neshledavame zde vysoké riziko pfipadnych
nedorozumeéni.

Tato pracovnice musi socialni sité pravidelné monitorovat a v co mozna nejkratsi
dobé odpovidat na komentare &i zpravy, které ji fanousci zanechaji. Jednim z pravidel
pro community management je ptat se posluchacd na jejich ndzor ¢i zkusSenosti
vzdy, kdy je to mozné a smyslupiné. Diky tomu se podafi zvysSit miru engagementu,
a navic dostaneme cenné zkusenosti a vhledy, které nasledné mlzeme vyuzit pfi
tvorbé dalsiho obsahu. Pfi vymysleni reakce na komentar ¢i zpravu je tedy nutné se
vzdy zamyslet, zda existuje relevantni otdazka k danému tématu, kterd by dotycného
priméla k dalsi interakci.

6.10 Vyhodnoceni

Vzhledem k rozhodnuti firmy, tykajici se implementace planu od druhého pololeti
roku 2017, neni v této kapitole mozné vyhodnotit konkrétni data, kterd pfi zavedeni
planu do praxe vzniknou, budou vsak nabidnuty konkrétni metriky, které bude firma
pfi pravidelném vyhodnocovani kampani uzivat, a na zakladé odbornych odhad(
Ogilvy budou urceny klicové vykonnostni ukazatele, oznaCované cCastéji anglickym
pojmem Key Performance Indicators.

Ke stanoveni konkrétnich hodnot vedla konzultace s odbornikem na problematiku
Facebookovych reklam zagentury Social@Ogilvy, pro néhoz je vyhodnocovani
kampani denni naplni prace. Je tak zarucena jejich relevantnost a integrita. Vzhledem
k rGznym formatim reklamy jsou KPI stanovena jednotlivé pro tyto formaty.

Lead Adverts se vzdy museji vyhodnocovat s ohledem na velikost této cilové skupiny.
Lead Advert cilené na stavajici zdkazniky tak oslovime vzdy ¢ast z CRM databdze firmy
¢itajici 4 500 osobnich kontaktd. Konkrétnim prispévkem zamérenym na zakazniky,
ktefi si koupili produkt S400, bychom za optimalnich okolnosti oslovili 600 osob.
Odborny odhad vsak predpoklddd, ze v redlné situaci budeme schopni oslovit 50 %
téchto osob, a to ze dvou dlvod{. Prvnim ddvodem je, ze ne vsichni zdkaznici maji
svlj Facebookovy Ucet, druhy dlvod je pak predpoklad, Ze ne vsichni zdkaznici
pouzivaji pfi pfihlasovani do sité Facebook stejny email, ktery pouzili v kontaktu

67



s firmou Wemac. Konkrétnim pfispévkem na pfrislusenstvi S-FUSION tak oslovime
zhruba 300 uzivateld. Vzhledem ke zkuSenostem konzultanta je pravdépodobné, Ze
20 % oslovenych na reklamu klikne a zanechd ndm své kontaktni Udaje. Pro prvni typ

Lead Advert, slouZici k propagaci pfislusenstvi S-FUSION stavajicim zdkaznikdm firmy,
je tak KPI stanoveno na hodnotu 60 kontakt(.

Druhy typ Lead Adverts, ktery se soustfedi na ziskdni kontaktd na potencionalni
zdkazniky, opét vychdzi z velikosti cilové skupiny, které je tentokrdt definovdna
pocltem uzivatell, ktefi navstivili webové stranky a diky Facebook Pixelu je tak
muUzeme najit a oslovit na Facebooku. Podle (dajl z Google Analytics se d& olekavat,
ze pfiimplementaci Facebook Pixelu 9. 6. a spusténi této kampané 18. 9., stihne Pixel
zaznamenat 1 300 uzivateld, z nichZz 75 % bude novym navstévnikem. Musime vsak
opét predpoklddat, Ze ne vSichni navstévnici jsou zaregistrovani na Facebooku,
pfipadné webové stranky navstivili pfihldaseni pod jinym emailem nez tim, ktery
vyuzivaji pro pfihlasovani do Facebooku, a cislo 975 tak redukovat opét o 50 %.
Odborny odhad tedy je, Ze oslovime 487 uZivateld, z nichZz 20 % ndm zanechéa kontakt
pro nabidku. Pro Lead Advert smérujici k ziskani kontaktd na potenciondini zdkazniky
je tak urcujicim KPI 97 kontakt0.

Poslednim typem jsou standardni pfispévky stranky, které maji za Ukol zvysovat
povédomi o problematice ve spojeni se znackou Wemac. Jak je Feceno vyse,
jednotlivé KPI se vzdy odvijeji od typu pfrisp&vku. Pro ndmi navrzeny proklikovy
prispévek je tak podstatné sledovat predevsSim jeho dosah, tedy reach, a zaroven
mnozstvi proklikl. Monitorovdni dosahu a ne impressions, neboli zobrazeni, je
ddlezité zejména proto, Ze ndm ukazuje, kolik osob jsme oslovili. Pokud bychom totiz
sledovali impressions, neodhalili bychom, kolik lidi nds pfispévek redlné vidélo.
Proklikovost pak urcuje, kolik lidi se o problematiku hloubégji zajima. Marketingovy
odbornik stanovuje hranici na 1 — 3 % uzivatel(, kteff prokliknou na webovou stranku.
Pri testovani Lookalike Audience tedy médme dvé varianty prispévk(. Varianta A je
cilena na Custom Audience, ditajici 4 500 osobnich kontaktl, zaroven s cilenim
Facebook Pixelu. Zde uvazujeme obdobi od 9. 6. do 11. 7., Udaje v Google Analytics
zobrazuji, Ze za tuto dobu byl pocet unikadtnich novych navstévnikl zhruba 300 osob.
Z vyse zminénych dlvodd vsak opét predpokldddme, ze cilova skupina bude 50 %
z celkovych 4 800 navstévnikd, tedy 2 400 uzivateld. KPI pro variantu A standardniho
postu je tedy stanovena na 48 proklikd na webovou stranku. Varianta B pak pocit
s cilenim na Lookalike Audience, tedy obecenstvo sloZzené na zakladé podobnych
charakteristik uZivateld z Custom Audience a obecenstva vytvoreného na zdakladé
Facebook Pixelu. Stanovili jsme pro né dosah 2000 uZivatell, zde vsSak logicky
zanechavame 100% hodnotu, jelikoZz Facebook automaticky cili na své uZivatele. P¥i
olekadvané 2% proklikovosti je tedy KPI 40 uzivatel(l. Pokud by ve vSech 4 testovacich
kolech byly vysledky u varianty B nizsi nez 40 ¢&i vyrazné nizsi nez vysledky varianty A,
pak doporucujeme Lookalike Audience dale nepouZivat, jelikoz Facebook u takto
specifické skupiny lidi pravdépodobné nedokdzal najit spoleéné typické znaky.
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Zaver

Cilem préace bylo analyzovat moznosti marketingové komunikace na sociélnich sitich
pro firmu pdsobici v sektoru B2B a néasledné pro ni vytvofit plan této komunikace,
kterym by se pfi svém plsobeni mohla ridit.

Nejprve byly nastinény soucasné trendy moderniho marketingu s naslednou
charakteristikou specifik sektoru B2B. Vzhledem krostoucimu podilu online
marketingu byl vysvétlen internetovy marketing jako celek i jeho vyhody v prostredi
marketingu B2B. Vzhledem k zameéreni prdce byl hloubéji rozebrdn marketing na
socidlnich sitich a na zakladé doporuceni z literatury byly detailn&ji popsany tfi
socialni sité, které se pro marketing B2B hodi dle literatury nejlépe, a to sité
Facebook, Linkedln a Twitter. Pfi tvorbé marketingového planu vsak byla zvolena
intenzivni komunikace pouze na platformé Facebook. Dlvod pro toto rozhodnutf
spocival predevsim ve velikosti potenciondlniho publika na Facebooku, se kterym se
ostatni sité nemohou srovnavat. Dalsim stejné podstatnym dlvodem jsou i unikatni
propracované moznosti cileni pomoci Facebook Pixelu, dale pak vyhody spodivaji
i v moznostech vyuZiti specifickych néstroj Facebookové reklamy, napfiklad formou
Lead Adverts.

Pro spole¢nost Wemac byla na zakladé analyzy dat definovana persona zastupujici
cilovou skupinu, stanoven prijateiny Tone of Voice a vizudIni identita pdsobeni na
socialnich sitich a vymezeny obsahové linky komunikace. Na jejich zakladé byly
vytvoreny i konkrétni prispévky, které firma mQzZe pfi své komunikaci pouZit a zaroven
je téz mUze uzivat jako predlohu pro dalsi tvorbu obsahu. Firmé bylo doporuceno
i rozvrzeni financni podpory pfrispévk(, jejich casovani a cileni. Na zavér byly
stanoveny KPI pro pfispévky jednotlivych obsahovych linek, které budou slouzit pro
vyhodnocovani kampani spolecnosti.

Pfed vytvofenim tohoto pldnu bylo nutné sezndmit se sfirmou a jejim
marketingovym pdsobenim obecné. Na zdkladé popisu marketingového planu firmy
jako celku tak vzniklo také doporuceni analyzovat user experience webovych stranek
jakoZzto stézejniho mista kontaktu zakaznikd s firmou.

Pfi zpracovani diplomové prace bylo uzito odbornych zdrojQ, které byly doplnény o
internetové clanky, relevantni danym tématdm, jejichZz Ukolem bylo aktualizovat
obsah odborné literatury. Prace je tak svym obsahem aktudlni a pfinosna nejen pro
firmu Wemac a dalsi firmy ze sektoru B2B, ale hodi se také pro studenty
marketingovych a ekonomickych obor(, ktefi se diky ni mohou dozvédét o aktudlnich
moznostech reklamy zejména na socidlni siti Facebook.
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