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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakalatské prace je navrhnout vhodnou marketingovou komunika¢ni kampaii na socialnich sitich pro
spolecnost COEX s.r.0. za ucelem zvyseni povédomi o dané spolecnosti a ndkupu sluzeb, zacilenou na relevantni
potencialni zakazniky.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticky ramec problematiky je feSen prostiednictvim reSerSe odborné literatury v oblasti marketingové
komunikace a marketingu na socialnich sitich. Zvlastni pozornost je vénovana problematice marketingu na
socialnich sitich v B2B sektoru, ve kterém organizace, se kterou je bakalaiska prace ve spolupréaci ptisobi.
Realizace praktické casti této bakalaiské prace zapocina deskripci organizace a jejiho soucasného stavu, ktery
¢i naopak, a jsou identifikovéana kli¢ova témata a trendy. Samotny vyzkum ma potom tii pilite — Konkurence,
Zaméstnanci a Zakaznici.

Prvnim pilifem vyzkumu je vyuziti metody komparace, a to v kontextu priizkumu stavu socialnich siti
konkurence. Provétovano je celkem pét konkurencnich organizaci, které za konkurenci oznacila sama spole¢nost
COex. Ke komparaci je vyuzit profesionalni marketingovy néstroj Semrush, LinkedIn Campain Manager, Meta
Business Suite a vlastni vyhledavani autorky.

Druhym pilifem vyzkumu je dotazovani zaméstnanct spolecnosti. K tomu je vyuzita sada rozhovort a jednoho
dotazniku. Rozhovory jsou vedeny v nestrukturovaném charakteru, jelikoz jejich cilem bylo primarn¢ zjisténi,
co nejveétsiho mnozstvi informaci a ziskani rznych uhla pohledu na problematiku. Prvni rozhovor je veden
nestrukturované s feditelem spolecnosti, vedeny za icelem prozkoumani potieb a ptani spolec¢nosti COEX s.r.o.
v souvislosti s jejich plisobenim na socidlnich sitich. V rozhovoru s CEO spole¢nosti je rovnéz diskutovan navrh
marketingové komunika¢ni kampané. Dalsi dva rozhovory se zaméfuji na kli¢ové zaméstnance organizace (CTO
a projektovy manazer), rozhovory jsou vedeny rovnéz nestrukturované. Cilem téchto rozhovort bylo zjisténi
kli¢ovych témat pro budouci obsahovou strategii a identifikace potencialnich vyzev v komunikaci se zakazniky.
Nasledné je provedeno dotaznikové Setfeni zaméstnanct organizace. Jeho hlavnim cilem je zjisténi, zda jsou
zameéstnanci ochotni se osobné a aktivné podilet na dal§im potencialnim pisobeni spole¢nosti na socialnich
sitich.

Tretim pilifem jsou potom dotazniky, kdy jsou dotazovani soucasni zakaznici organizace. S témito zakazniky je
proveden dotaznik o jejich vnimani komunikace firmy na socialnich sitich. Vysledkem je ziskani konkrétni
zpétné vazby, co by mohlo byt vylepseno. V této ¢asti je tedy kladen velky dliraz na vyjadieni zakaznika.

Nasledné je vytvoien navrh marketingové komunikacni kampané na socialnich sitich. Komplexni névrh
kampané obsahuje definici cild, zaméteni na konkrétni cilové skupiny, volbu vhodnych socialnich médii, navrh
obsahu, navrh obsahu zpravy kampané, plan propagace a nasledny zpiisob monitoringu a méfeni uspésnosti
kampané. Néavrh je vytvoren na zaklad€ informaci ziskanych béhem vyzkumu, zaroven také ze znalosti nabytych
z reSerSe odborné literatury v teoretické Casti prace. Nasledné je kampan zasazena do kontextu navrhu nové
obsahové strategie spolecnosti.

2. Vysledky vyzkumu/prace:

V komparaci s konkurenci na socidlnich sitich se spolecnost COex jevi jako silngjsi na Facebooku, kde ma 854
sledujicich a 881 oznaceni "To se mi libi", oproti LinkedInu, kde se jeji publikum za posledni rok zvétSilo pouze
0 5,96 % (369 sledujicich). Naopak, Applifting vynikd s 36,88 % nartistem sledujicich (4 381 celkov¢)
a nejvysSim poctem prispévkltl na LinkedIn (164 pfispévkl), zatimco Salsita Software ma nejvétsi dosah
prispévku na Facebooku (267 uzivateld) s vysokou mirou zapojeni (1 958,9). COex by méla piehodnotit svou
strategii na LinkedIn, kde je jeji rlst a aktivita nizka ve srovnani s konkurenci, ktera publikuje castéji a dosahuje
vy$si dynamiky rozvoje publika. Applifting a Salsita Software predstavuji modely uspéSnosti diky Siroké aktivité
na riznych platformach, vcetné Instagramu a YouTube, coz by mohlo poslouzit COex jako inspirace pro
rozsifeni jejich digitalni pritomnosti.
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Na zakladé rozhovort s klicovymi zaméstnanci spolecnosti COex byly identifikovany prioritni oblasti pro rozvoj
marketingové komunikace. CEO FrantiSek Salava zdliraznil pottebu zefektivnéni marketingovych aktivit a jejich
souladu s firemnimi hodnotami. Technicky feditel Jan Tezner vyslovil potfebu vétsi pravidelnosti a cilenosti
obsahu na socialnich sitich, pfizptsobeni specifickym platformam, a otevienost k novym kanalim jako
Instagram nebo TikTok pro mladsi publikum. Zminil vyznam transparentnosti v prezentaci technologii
a podpory zaméstnanct k ptirozené aktivité¢ na LinkedIn. Projektovy manaZer Josef Vaviina poukazal na to,
ze zakaznici hodnoti uspéchy a ptipadové studie a preferuji kvalitu a dlouhodobou spolupraci nad nizkou cenou.
Vyzdvihl dualezitost efektivniho HR marketingu a potfebu lepsiho vyuzivani socialnich médii pro pfilakani
cilového publika. Tyto rozhovory naznacuji, Zze pro COex je klicové zohlednit pfani internich i externich
stakeholderti, aktualizovat obsah podle trznich trendd a podporovat soudrzny a dynamicky piistup
k marketingové komunikaci na socialnich sitich.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni zaméstnanci COex vyplyva vysoké ochota k zapojeni do tvorby obsahu na
socialnich sitich. S LinkedInem ma profil téméf vSichni (95 %) a vétsina (55 %) jej aktivné vyuziva pro sitovani.
Respondenti vykazuji rozmanitost v poctu spojeni, s nejvétsi skupinou v rozmezi 101-300 kontaktd,
a v pravidelnosti navstév LinkedInu, kde 7 zaméstnanct platformu navstévuje nékolikrat tydné. Vétsina je
obezndmena s firemnimi aktivitami na socidlnich sitich (11 zaméstnanct sleduje spolecnost na obou
platformach) a pfivita nové formaty ptispévki (9 zaméestnanctl). Celkem 10 respondentti je ochotnych piispivat
k tvorbé prispévk, i kdyz s jistymi rezervami, coz otevird moznosti pro aktivnéjsi vyuzivani zaméstnaneckych
profilti v marketingové strategii. Vysledky jsou interpretovany z celkového poctu respondenttl, ktery ¢ini 20
zaméstnancu.

Dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky COex odhalilo kli¢ové preference v oblasti socidlnich médii. LinkedIn
se potvrdil jako hlavni komunikacni kanal, se 3 z 5 zakaznikl sledujicich spolecnost na obou aktivnich
platformach. Vysledky ukazuji, Ze zakaznici preferuji navody a tipy pro softwarové pouziti (100 %) a inspirativni
pribéhy z praxe (80 %), coz naznacuje pozadavek na prakticky a edukativni obsah. Zajimavosti je, ze kratké
textové formy komunikace (do 10 vét) byly oznaceny za nejoblibenéjsi, coz odpovida soucasnym trendiim
konzumace obsahu. Pravidelna aktivita na socialnich sitich byla shledana dilezitou pro 80 % respondentii pfi
vybéru IT spoluprace, coz podtrhuje dtlezitost socidlnich médii v B2B segmentu. Tyto poznatky podporuji navrh
na zaméfeni budouci komunikace na prakticky a instruktivni obsah, ktery miize pomoci upevnit ddvéru
a profesionalitu znacky v digitalnim prostoru.

3. Zavéry a doporuceni:

Byla navrzena marketingova kampai pro spole¢nost COex, ktera je integrovanym souborem tii hlavnich prvka,
pecliveé sladénych pro konzistentni a efektivni online prezentaci. Byly diikladné vyhodnoceny relevantni aspekty
a rozhodla se zvolit jako platformu pro realizaci navrzené marketingové kampané socialni sit’” LinkedIn.
Pro efektivni cileni bude vyuZzito segmentace zaméfené na osoby s finanéni rozhodovaci pravomoci a odborniky
v oblasti rozvojového fizeni, piicemz se zvazuje moznost kombinace obou segmentl pro maximalizaci efektivity
kampané. Stanoveny mési¢ni rozpocet kampané na prvni vypracovanou etapu ¢ini pfiblizné 7 550 K¢, pficemz
se predpoklada, Ze bude upravovan na zékladé priabéznych vysledkti kampané. Primarnim cilem kampané je
zvyseni povédomi o dotacnich pfilezitostech pro digitalizaci mezi potencialnimi klienty.

Prvni etapa kampané¢ se sklada ze dvou prvki. Prvnim prvkem je strukturovany a SEO-optimalizovany blogovy
¢lanek, ktery je v souladu s firemnim ,,Tone of Voice* a odrazi se v designu a obsahu jiz publikovanych ¢lanka
na firemnich webovych strankach. K vizualnimu doprovodu ¢lanku byly vyuzity 4 varianty obrazkd, zamérné
vybrany tak, aby odpovidaly tematice a specifikacim ¢lanku. Finalni rozhodnuti o vybéru obrazku bylo
ponechano na samotné organizaci, oviem uvedla i svého favorita.

Druhym kli¢ovym prvkem kampané je piispévek na LinkedIn, ktery zahrnuje lakavy vizual a odkaz na blogovy
¢lanek spolu s kratkym textem. Cilem tohoto pfispévku je zvySeni povédomi o dotacnich moznostech pro
digitalizaci, angazovani potencidlnich zdkaznikd, a posilovani pozice spolecnosti COex na trhu.

Prvni etapa navrhu kampané, véetné vizualizace finalni podoby piispévku na LinkedIn a vizualizace blogového
¢lanku, je ptilozen v pilohach prace a je pfipravena pro diikladnou konzultaci se zastupci spole¢nosti COex pied
jejim ptfevedenim do praxe. Kampan je navrzena tak, aby byla v souladu s firemni strategii a zdroven aby
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maximalizovala pfinos pro spolecnost a jeji zakazniky. Je zdlraznén vyznam pravidelného a komplexniho
aktualizovani obsahu a strategie, zohlediiujici mozné rozmanité cesty uzivatelti v ramei marketingové kampané.

Pro dalsi rozvoj navrZzené kampané bylo specifikovano, ze zapojeni dodateénych externich zdroji bude nezbytné
dotacni poradenstvi, bylo identifikovano jako prioritni smér dalSiho vyvoje. Rovnéz bylo navrzeno nékolik
novych cest pro informovani zakaznikli o dotacnich moznostech. K t€émto patii zavedeni podcastil, které by
se vénovaly dota¢nim titulim a nabidly by prostor pro diskuse nad pfipadovymi studiemi, jakoZ i pro rozbor
konkrétnich pfinosti a vyzev. K dal§im formatim patficim k navrhovanym metodam komunikace nalezi
vytvoreni E-bookt a produkce videi s obsahem souvisejicim s danou tematikou. Co se tyce odhadu vynalozenych
nakladd této etapy kampané, Ize o nich pouze polemizovat. Jejich nastaveni bude zalezet na domluvé
se spolecnosti XY, na parametrech této nastavené spoluprace.

Co se ty¢e budouciho vyvoje marketingové komunikace na socidlnich sitich organizace bylo doporuceno
zapojeni piispévki na socidlnich sitich do celkové obsahové strategie spole¢nosti COex a vénovat pozornost
pravidelnému monitorovani aktivity sledujicich. Pro optimalizaci ¢asovani pfispévki bylo navrzeno analyzovat
data a publikovat v dob¢ tésné predchazejici vrcholovym obdobim aktivity uzivatelti. Vzhledem k sporadickému
zvefejnovani piispévkll by mély byt provadény experimenty s rtiznymi Casy publikace a vyhodnocovany
na zakladé zpétné vazby a dosazenych vysledkii. Soucasné je predpokladano, ze by firma méla pokracovat
ve své pritomnosti na LinkedIn a Facebooku a zvazovat rozsifeni na Instagram ¢i jiné platformy, ale teprve
po zdokonaleni komunikace na stavajicich kandlech. Také je zminéna nutnost vétSi diferenciace obsahu
prizptisobenému specifiktim kazdé platformy.

Na zavér je predlozen navrh obsahujici konkrétni témata pro obsahovou strategii spolecnosti COex na socialnich
sitich. Je doporucena publikace pfispévkt o uspé$nych projektech a sdileni firemnich hodnot a kultury k posileni
brandu. Pro HR marketing je navrhovano profilovani zaméstnancli a zobrazovani firemniho prostfedi,
a to prostiednictvim pfibéhi a fotografii, které predstavuji firemni kulturu COexu. V oblasti podpory prodeje by
se marketingovd komunikace méla soustfedit na predstavovani sluzeb, sdileni zakaznickych recenzi
a efektivnéjsi vyuziti propracovanych piipadovych studii, které dokazuji hodnotu poskytovanych sluzeb.
Nakonec je zdliraznén vyznam autentického pfistupu k prezentaci lidskych zdrojt na LinkedIn, kdy je navrzeno
ucinit tak zapojenim zaméstnancii. Pro tyto ucely je navrzeno zaméstnance v aktivité na socidlnich sitich
podporovat, a to prostfednictvim skoleni a podpory jejich osobniho zapojeni do komunikace firmy.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, socidlni sité, informacni technologie, marketing na B2B trhu, COex
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to design an appropriate social media marketing communication campaign for
COEX s.r.0. in order to increase awareness of the company and purchase of services, targeting relevant potential
customers.

2. Research methods:

The theoretical framework of the issue is addressed through a literature search in the field of marketing
communication and social media marketing. Particular attention is paid to the issue of social media marketing
in the B2B sector, in which the organization with which the bachelor thesis is in collaboration operates.

The implementation of the practical part of this bachelor thesis begins with a description of the organisation and
its current status in the context of social networking. Here, the types of content that are most successful, or vice
versa, are examined and evaluated in detail, and key themes and trends are identified. The research itself then
has three pillars — Competition, Employees and Customers.

The first pillar of the research is the use of the comparison method, in the context of researching the state
of competitors' social networks. A total of five competitor organisations are examined, identified as competitors
by COex itself. The professional marketing tool Semrush, LinkedIn Campain Manager, Meta Business Suite and
the author's own searches are used for the comparison.

The second pillar of the research is interviewing the company's employees. A set of interviews and one
questionnaire are used for this purpose. The interviews are conducted in an unstructured manner as their primary
aim was to find out as much information as possible and to obtain different perspectives on the issues. The first
interview is conducted in an unstructured manner with the company director, conducted to explore the needs and
wants of COEX Ltd. in relation to their social media presence. The interview with the CEO of the company also
discusses the design of the marketing communication campaign. The other two interviews focus on key
employees of the organisation (CTO and project manager), the interviews are also conducted in an unstructured
manner. The aim of these interviews was to identify key themes for future content strategy and to identify
potential challenges in communicating with customers. Subsequently, a questionnaire survey
of the organisation's employees is conducted. Its main objective is to determine whether employees are willing
to personally and actively participate in the company's potential further social media presence.

The third pillar is then questionnaires, where current customers of the organisation are interviewed. These
customers are interviewed about their perceptions of the company's social media communications. As a result,
specific feedback is obtained on what could be improved. Thus, in this part, a lot of emphasis is placed
on the customer's expression. Subsequently, a proposal for a social media marketing communication campaign
is created. The comprehensive campaign design includes the definition of objectives, targeting specific target
groups, the choice of appropriate social media, the design of the content, the design of the campaign message,
the promotion plan and the subsequent monitoring and measurement of the success of the campaign.
The proposal is based on the information gathered during the research, as well as the knowledge gained from
the literature search in the theoretical part of the thesis. Subsequently, the campaign is set in the context
of the design of the company's new content strategy.

3. Result of research:

When compared to its social media competitors, COex appears stronger on Facebook, where it has 854 followers
and 881 likes, compared to LinkedIn, where its audience has only grown by 5.96% (369 followers) in the last
year. Conversely, Applifting stands out with a 36.88% increase in followers (4,381 overall) and the highest
number of posts on LinkedIn (164 posts), while Salsita Software has the largest post reach on Facebook
(267 users) with a high engagement rate (1,958.9). COex should rethink its strategy on LinkedIn, where its
growth and activity is low compared to its competitors, which publish more frequently and achieve higher
audience development rates. Applifting and Salsita Software are models of success due to their broad activity
on various platforms, including Instagram and YouTube, which could serve as inspiration for COex to expand
their digital presence.
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Based on interviews with key COex employees, priority areas for the development of marketing communications
were identified. CEO FrantiSek Salava emphasized the need to streamline marketing activities and align them
with company values. Technical Director Jan Tezner expressed the need for more regular and targeted content
on social media, adaptation to specific platforms, and openness to new channels such as Instagram or TikTok
for younger audiences. He mentioned the importance of transparency in the presentation of technology and
encouraging employees to be naturally active on LinkedIn. Project Manager Josef Vavfina pointed out that
customers value success stories and case studies and prefer quality and long-term collaboration over low price.
He highlighted the importance of effective HR marketing and the need for better use of social media to attract
the target audience. These conversations suggest that it is crucial for COex to take into account the wishes
of internal and external stakeholders, update content according to market trends and promote a cohesive and
dynamic approach to social media marketing communications.

The results of the COex employee survey show a high willingness to engage in social media content creation.
Almost everyone (95%) has a profile with LinkedIn and the majority (55%) actively use it for networking.
Respondents show diversity in the number of connections, with the largest group ranging from 101-300 contacts,
and in the regularity of LinkedIn visits, with 7 employees visiting the platform several times a week. Most are
familiar with company social media activities (11 employees follow the company on both platforms)
and welcome new post formats (9 employees). A total of 10 respondents are willing to contribute to the creation
of posts, albeit with some reservations, which opens up opportunities for more active use of employee profiles
in the marketing strategy. The results are interpreted from the total number of respondents, which amounts to 20
employees.

A survey of COex customers revealed key social media preferences. LinkedIn was confirmed as the main
communication channel, with 3 out of 5 customers following the company on both active platforms. The results
show that customers prefer tutorials and tips for software use (100%) and inspirational stories from the field
(80%), indicating a demand for practical and educational content. Interestingly, short text-based forms
of communication (up to 10 sentences) were identified as the most popular, which is consistent with current
content consumption trends. Regular activity on social media was found to be important to 80% of respondents
when choosing IT collaboration, highlighting the importance of social media in the B2B segment. These findings
support the suggestion to focus future communications on practical and instructional content that can help
to reinforce brand trust and professionalis.

4. Conclusions and recommendation:

A marketing campaign was designed for COex that is an integrated set of three main elements, carefully aligned
for a consistent and effective online presence. Relevant aspects were thoroughly evaluated and it was decided
to choose LinkedIn as the platform to implement the proposed marketing campaign. Segmentation targeting
financial decision makers and development management professionals will be used for effective targeting, and
the possibility of combining the two segments to maximize the effectiveness of the campaign is being considered.
The established monthly campaign budget for the first developed phase is approximately CZK 7,550, which
is expected to be adjusted based on the ongoing results of the campaign. The primary objective of the campaign
is to raise awareness of the digital subsidy opportunities among potential clients.

The first phase of the campaign consists of two elements. The first element is a structured and SEO-optimized
blog article that is in line with the company's "Tone of Voice" and reflects the design and content of the articles
already published on the company's website. Four variations of images were used to visually accompany
the article, deliberately chosen to match the article's theme and specifications. The final decision on the choice
of image was left to the organization itself, however, it also indicated its favorite.

The second key element of the campaign is the LinkedIn post, which includes an enticing visual and a link
to the blog article along with a short text. The aim of this post is to raise awareness of the grant opportunities for
digital, engage potential customers, and strengthen COex's position in the market.

The first stage of the campaign design, including the final LinkedIn post and blog article visualization, is included
in the appendices of the paper and is ready for in-depth consultation with COex representatives before being
translated into practice. The campaign is designed to be aligned with the corporate strategy while maximizing
the benefits to the company and its customers. The importance of regular and comprehensive updating of content
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and strategy is emphasised, taking into account the possible diverse user journeys within the marketing
campaign.

For the further development of the proposed campaign, it was specified that the involvement of additional
external resources would be necessary and would be a more resource intensive process. The expansion
of cooperation with XY, a company that provides grant consultancy, was identified as a priority direction for
further development. Several new avenues for informing customers about subsidy opportunities were also
proposed. These include the introduction of podcasts that would cover subsidy titles and offer a space for
discussion of case studies as well as analysis of specific benefits and challenges. Other formats among the
proposed communication methods include the creation of E-books and the production of videos with content
related to the topic. As regards the estimated costs of this phase of the campaign, there is no doubt about it. Their
setting will depend on the agreement with company XY, on the parameters of this set cooperation.

Regarding the future development of the organisation's social media marketing communications, it was
recommended that social media posts be integrated into COex's overall content strategy and that attention be
paid to regularly monitoring follower activity. To optimize the timing of posts, it was suggested to analyze the
data and publish at times just prior to peak periods of user activity. Due to the sporadic publication of posts,
experiments with different publication times should be conducted and evaluated based on feedback and results
obtained. At the same time, it is envisaged that the company should continue its presence on LinkedIn and
Facebook and consider expanding to Instagram or other platforms, but only after improving communication
on existing channels. The need for greater differentiation of content adapted to the specifics of each platform is
also mentioned.

Finally, a proposal containing specific topics for COex's social media content strategy is presented.
It is recommended to publish posts about successful projects and share company values and culture to strengthen
the brand. For HR marketing, it is suggested to profile employees and portray the company environment through
stories and photos that represent COex's corporate culture. For sales enablement, marketing communications
should focus on showcasing services, sharing customer reviews and making more effective use of elaborate case
studies that demonstrate the value of the services provided. Finally, the importance of an authentic approach
to HR presentation on LinkedIn is highlighted, with a suggestion to do so by engaging employees. To this end,
it is proposed to encourage employees to be active on social media through training and support for their personal
involvement in company communications.
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1 Uvod

Atherton (2022, s. 14) upozoriiuje na to, jak se socidlni média transformuji z prostych
zabavnych platforem na zasadni nastroje, které hraji klicovou roli v kazdodennim Zivoté
lidi — od vzdélavani pies hledani informaci az po nakupovani. Soucasné s tim, jak Datareportal
(2024) uvadi, ze socidlni média pouziva 62,3 % svétové populace, Atherton zdlraznuje jejich
rostouci vyznam pro integraci do marketingové strategie kazdé firmy. Socidlni sité by podle ni
mély byt centralnim bodem pro interakci se zakazniky a vyvraci nazor, Zze nejsou efektivnim
prodejnim kandlem. Navrhuje, aby firmy investovaly do socidlnich médii patfi¢né zdroje
a zacClenily je jako nezbytnou a stéZejni slozku své marketingové strategie, nikoli je povazovaly
za pouhy doplnék.

Bayindir (2019) in Atherton (2022, s. 15), tuto mySlenku rozsifuje poukazem na stirani hranic
mezi redlnym a virtudlnim svétem, s dlrazem na to, ze socidlni sit¢ stoji ve stfedu této
transformace. Bayindir poukazuje na "dvojitou existenci" lidi — v redlném a virtualnim
svéte — které se sice podobaji, avSak maji i sva specifika. Z tohoto divodu Bayindir
argumentuje, zZe je nezbytné vyvijet specifické marketingové strategie pro socidlni sité, které
budou soucasti celkové strategie spolecnosti, ale budou respektovat odlisnosti, které socialni
sité prinaseji.

V soucasném dynamickém svété internetové komunikace a s rostoucim vlivem umélé
inteligence v marketingu se algoritmy socidlnich siti neustdle vyvijeji. Tento rychly vyvoj
pfedstavuje pro mnohé firmy vyzvu, obzvlasté pokud nemaji prostiedky nebo vili investovat
do kvalifikovanych specialistl na socialni média. Piesto je diilezité si uvédomit, Ze tato evoluce
nabizi fadu novych moznosti pro zapojeni zakazniki a miZze piinést efektivnéjsi a cilenéjsi
marketingové aktivity, které mohou firmam vyrazné prospét.

Hall (2022, s. 9) vnima zasadni odliSnosti mezi marketingovou komunikaci na B2B a B2C trhu.
Zatimco B2C marketing apeluje na rychlé, emociondlni zapojeni zékaznika vedouci
k okamzitému prodeji, B2B marketing si klade za cil budovat dlouhodobé vztahy a podporuje
komplexni rozhodovaci procesy zdkaznikdi. Taylor (2017) in Hall (2022, s. 9) tvrdi,
ze se dynamika marketingového prostfedi v B2B sektoru za minulé dva roky proménila vice
nez v ptredchazejicich padesati letech. Hall (2022, s. 9) identifikuje zasadni proménu v pfistupu
B2B zédkaznikl, kterd se projevuje ve zplsobu, jakym navazuji kontakt s podniky, hodnoti
produkty a jakd maji ocekavani od firem z hlediska marketingovych a prodejnich aktivit.
Andersen (2019) in Hall (2022, s. 10) zdtraznuje, ze na B2B trhu maji zdkaznici vysoké naroky
na reference, pfi¢emz 61 % dotazovanych B2B zdkaznikli na n¢ spoléha.

Podle Halla (2022, s. 11) jsou marketingové strategie pro B2B trh obvykle mnohem
coz vyzaduje hlubsi, systematictéjsi a kreativnéjsi ptistup k planovani marketingovych strategii.
Hall poukazuje na to, Ze tato komplexnost je pro spolecnosti obecné naroc¢na, coz vede nekteré
z nich k upinani se k tradi¢nim a osvéd¢enym metoddm osobniho prodeje. OvSem pfipomina,
ze v soucasném dynamickém prostiedi nemusi tyto metody zarucovat konkuren¢ni vyhodu.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je vytvoreni ndvrhu marketingové komunikaéni kampané
na socidlnich sitich pro spole¢nost COEX s.r.o., kterd piisobi v oblasti informacnich
technologii. Tato spole¢nost nabizi zakaznikiim webové aplikace, informacni systémy, e-shopy
na miru a integrace a automatizace procesl, s cilem urychleni a optimalizace pracovniho
postupu, ¢imz se fadi do B2B segmentu trhu.



Dosud firma do marketingu neinvestovala vyznamné prostfedky, avSak s ohledem na rostouci
konkurenci je zména této strategie zvazovana. Jak vyplyva z rozhovoru s feditelem spole¢nosti
panem Salavou (2024), soucasné nasazeni v marketingu na socialnich sitich je vnimano za
slabinu a konkurenéni nevyhodu (viz Ptiloha 3).

V ramci této prace je kladeno za cil nejen navrhnout zlepSeni existujicich marketingovych
aktivit tvorbou ndvrhu kampang, ale také vytvotreni komplexni obsahové strategie pro budouci
plsobeni spolecnosti na socialnich sitich. Tento zdmér je motivovan pfanim poskytnout
spolecnosti prostiedky pro kontinudlni rozvoj marketingovych aktivit na socidlnich sitich,
a to nad rdmec jedné ¢asové omezené kampan¢. Prace tedy zahrne n¢kolik doplikovych népada
a sestavi struény manudl pro dal$i sméfovani spolecnosti v oblasti socidlnich médii. Tento
vedlejsi cil byl stanoven na zékladé vyslovnych piani spolecnosti COex.

Teoreticky ramec problematiky je feSen pomoci reSerSe odborné literatury a internetovy zdroj,
které byly vyuzity vzhledem k aktualnosti tématu prace a prostiedi socidlnich siti. Kromé
oblasti marketingové komunikace, a to jak v prostfedi socidlnich siti, tak mimo ngj
a specifikace marketingové komunika¢ni kampané na socidlnich sitich, je zde hojné vénovan
prostor pravé témto aktivitdm v oblasti B2B sektoru podnikani.

Prakticka cast této bakalarské prace zacina popisem organizace a jejiho aktudlniho stavu
a které naopak ne, pfi¢emz identifikuje klicova témata a trendy. K vyhodnoceni soucasné
situace a tvorb€ navrhli obsahové strategie jsou pouzity tii rozhovory s klicovymi zaméstnanci
spolecnosti (CEO, CTO, projektovy manazer). Nestrukturované vedené rozhovory s vedenim
firmy, zjiStuji moznosti vyvoje a nadzory na marketingovou strategii. Nasledné je proveden
kratky dotaznik, dotazujici se zaméstnancti spolecnosti s cilem ziskani informaci o jejich ochoté
se na marketingovych aktivitdich spolecnosti na socialnich sitich osobné podilet. Nasledné
provedené dotazniky mezi zdkazniky poskytly vhled do vniméni firmy a pfispély k identifikaci
potencialnich konkuren¢nich vyhod a oblasti ke zlepSeni. Déle byla vyuzita metoda komparace
v kontextu prizkumu stavu socidlnich siti konkurencnich organizaci. Bylo zkouméno pét
konkurenc¢nich spolecnosti, které byly identifikovany samotnou spole¢nosti COex. K tomu byly
vyuzity profesionalni marketingové nastroje Semrush, Meta Business Suite, LinkedIn Campain
Manager, které jsou v textu bakalaiské prace nejprve predstaveny, a vlastni vyhledavani
autorky prace.

Nakonec je predstaven navrh marketingové komunikacni kampané na socialnich sitich.
Komplexni navrh kampané obsahuje definici cilt, zaméfeni na specifické cilové skupiny, volbu
vhodnych socidlnich médii, navrh obsahu, navrh obsahu zpravy kampané, plan propagace
a metody monitoringu a méteni uspésnosti kampang. Navrh kampané je zpracovan tak, aby jej
mohla organizace okamzité pouZzit, a je pfizplisoben jejim potfebam. Na zavér je predstaven
navrh obsahové strategie pro budouci ptisobeni spole¢nosti COex na socidlnich sitich.



2 Teoreticko-metodologicka cast

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je provedena formou reSerSe odbornych publikaci
a n¢kolika internetovych zdroji. Zabyva se oblastmi marketingové komunikace, marketingové
komunikacni kampané a marketingové komunikacni kampané na socialnich sitich.

2.1 Marketingova komunikace

Kotler a Keller (2016, s. 580) zmiinuji marketingovou komunikaci jako proces zaméfeny
na informovani a presvédcovani zakaznikii o produktech ¢i sluzbéach, jehoz vysledkem
je vybudovani vztahu a loajality ke znacce. Samotna loajalita zdkaznikl je dle autort klicova
pro vytvaieni pozitivniho obrazu znacky a ovlivnéni prodeje. Karlicek (2016, s. 10) uvadi,
ze je loajalita zakaznika pravé tim klicovym prvkem k dosaZeni strategickych marketingovych
cili. Usp&$na komunikaéni strategie podle Karlicka vyzaduje dikladnou analyzu trhu
a stanoveni spravnych cili.

Marketingova komunikace dle Karlicka (2016, s. 12) a Janoucha (2020, s. 31) sama o sobé
nedokéze vytesit problémy s produktem, cenou nebo distribuci, ale mize zmirnit negativni
zakaznickou zkuSenost. Jakubikovd a JaneCek (2023, s. 337) marketingovou komunikaci
rozdéluji na tematickou, kterd sdéluje informace o produktu a znacce; a komunikaci zaméfenou
na zlepSeni image, kterd pracuje na vylepSeni vztaht s cilovym publikem a posileni znacky.
Karlicek (2016, s. 10) i1 Fill s Turnbullem (2016, s. 8) upozornuji na diilezitost planované
a strategicky fizené marketingové komunikace pro vSechny podniky, a to bez ohledu na jejich
velikost.

2.1.1 Modely a teorie marketingové komunikace

Poznat potieby svych zékazniku je podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 18-19) zdsadni pro splnéni
marketingovych cild, kdy kli¢em je umét uspokojit potieby zakaznikl 1épe nez konkurence.
Efektivni marketingovd komunikace vyZzaduje pfesnou analyzu potieb klienta, coz autofi
vnimaji za cil marketingového mixu 4P a jeho evoluci do 4C, kterd se zamétuje ve vEétsi mife
na zakaznika. Autofi povazuji za nezbytné se seznamit s komunika¢nim procesem, ktery lze
aplikovat i mimo marketingovy kontext.

Komunika¢ni proces

Ptikrylova a kol. (2019, s. 23) poukazuji, Ze je marketingovd komunikace uzce spojena
s komunikaénim procesem, coz predstavuje prenos sdéleni od odesilatele k piijemci, viz
obrazek 1. Vnimaji, Ze tento proces v marketingovém kontextu probiha mezi prodavajicim
a kupujicim nebo jinymi zainteresovanymi stranami.

Obrazek 1Model komunikac¢niho procesu

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 24)



Piikrylovd a kol. (2019, s. 23-24) poukazuji na propojeni marketingové komunikace
a komunika¢niho procesu — ptenos zpravy od odesilatele k pfijemci. Upiesnuje, ze ve svété
marketingu se tento proces tyka interakce mezi prodévajicim a kupujicim. Ptikrylové a kol.
zdiraziiuji vyznam atraktivniho a davéryhodného sdéleni pro piijemce a poukazuji na
diilezitost spravné provedeného dekddovani zpravy. Rovnéz zmifluji roli fizenych a netizenych
kanalt v komunikaci, upozoriiuji na potencidlni piekazky jako jsou komunikaéni Sumy ci
WOM, a zdlraznuji vyznam zpétné vazby. Blatny, Osecka, Macek (1995) in Vysekalova a kol.
(2023, s. 36) identifikuji tii zakladni efekty komunikace, které podporuji retenci sdéleni:

— Sebeprodukéni efekt upozoriiuje, Ze interaktivni angaZovanost piijemce vede
k lepsSimu zapamatovani komunikace. To se projevuje zejména ve chvilich, kdy je
ptijemce vyzvan k aktivni odpovédi;

— Sebevztazny efekt se opird o principy piizptisobeni komunikace individudlnim
charakteristikdm piijemce. Obsah, ktery rezonuje s osobnimi potfebami nebo emocemi
napomaha k efektivnéj§imu zapamatovani sdéleni;

— Sebezapojujici efekt reflektuje aktudlni prozivani pifijemce, coz zvySuje
pravdépodobnost uchovani sdéleni v paméti, obzvlast pokud je sd€leni spojeno
s feSenim konkrétniho problému nebo situace.

Marketingovy mix 4C

Janouch (2020, s. 17-18) popisuje marketingovy mix 4C jako koncept zaméteny na potieby
zakaznika, ktery se sklada ze ¢tyt prvki:

— Zakaznik (Customer): Prvek zdiraziiujici pochopeni potieb, pfani a chovani zdkaznik.
Dle Janoucha je dilezité zaméfit se na to, co zdkaznik skutecné chce a potiebuje,
namisto toho, aby se vychazelo pouze z charakteristik produktu;

— Naklady (Cost): Zahrnuji celkové naklady spojené s ndkupem, vlastnictvim,
pouzivanim a likvidaci produktu;

— Pohodli (Convenience): Janouch se zamétfuje na jednoduchost ziskdni a pouZzivani
produktu ¢i sluzby a upozoriiuje na nutnost dnesni doby — online dostupnost;

— Komunikace (Communication): Nahrazuje tradi¢ni propagaci diirazem na vzajemnou
komunikaci a budovani vztahli se zdkazniky, vyuZivajic zékaznicky servis
a personalizovany marketing.

Model 4C se tak dle Janoucha zamétuje na celkovou zkuSenost zakaznika s ndkupem a interakci
se znackou, nikoli pouze na nakup samotny.

Kaushik (2014) vytvofil model See, Think, Do, Care, ktery je ur€en pro online marketing, ale
je flexibilni pro rtizna pouziti. Kaushik zdiiraziiuje nutnost adaptace marketingovych aktivit na
individudlni situaci zakaznika. Kaushikiiv model nabizi moderni pohled na marketing, kde
kazdé faze odréazi rizné stadium zédkaznikova rozhodovaciho procesu a predstavuje prilezitosti
pro interakci ze strany znacky.

Model See, Think, Do, Care podle Kaushika (2014)

— See: Zde se zakaznici pasivné seznamuji s nabidkou bez akutni potfeby ndkupu. V této
etap¢ Kaushik zdiraziluje vyznam budovani povédomi o znalce vyuZitim
demografickych a geografickych dat;

— Think: V této fazi zdkaznici reflektuji identifikovanou potfebu nebo problém,
a shromazd'uji informace. Reklama by v této fazi méla byt cilend, mize obsahovat
specidlni nabidky ¢i srovnani s konkurenci;



— Do: I kdyz je zdkaznik ptipraven k ndkupu, stdle mize vybirat mezi riznymi variantami.
Kaushik doporucuje v této fazi pouzit cilenou reklamu a remarketing;

— Care: Po nakupu zdkaznici hodnoti produkt i celkovy nakupni proces. Kaushik
upozoriiuje, ze zaporna zpétna vazba vyzaduje rychlou reakci a nédpravu ze strany firmy,
aby se zakaznik udrzel a byl podnicen k dal$im nakuptm.

2.1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Dle Filla a Turnbulla (2016, s. 10) zahrnuje marketingova komunikace tfi klicové prvky. Témito
prvky jsou: nastroje, média a obsah zpravy. Autofi za hlavni komunikacni néstroje povazuji
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations, sponzoring, direct marketing
a online marketing. Jakubikova a Janecek (2023, s. 340) uvadi, Ze komunika¢ni mix zahrnuje
n¢kolik komunikacnich prostredk, které slouzi ke komunikaci s cilovym publikem, primarné
potom tedy ke komunikaci nabidky spole¢nosti nebo informaci o znacce. Podle Jakubikové
a Janecka se mezi n¢ fadi nastroje vyobrazené na obrazku 2.

Obrazek 2 Marketingovy komunika¢ni mix

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 340)

Jakubikova a Janecek (2023, s. 340) uvadéji, Ze je interaktivni/internetovy marketing ¢astokrat
povazovan za samostatnou disciplinu, a to vzhledem k odliSnostem mezi online a off-line
prostfedim. Autofi upozoriuji, Ze razantni oddéleni tradi¢niho a online marketingu mtze byt
sporné, protoze se samotné prvky prolinaji obéma formami.

Reklama

Reklama je podle AMA (1995) in Vysekalova a kol. (2023, s. 20) definovana jako placena
neosobni prezentace produktl ¢i sluzeb od konkrétniho sponzora, coz Ptikrylova a kol. (2019,
s. 143) rozsifuji o Sifeni prostiednictvim rtiznych médii cilenych na Sirokou vefejnost.
Seth (2019, s. 38) zdiraziiuje, ze v soucasné marketingové praxi je nutno reklamu efektivné
kombinovat s dalS§imi ndstroji, jako je napf. podpora prodeje, pfi snaze o dosazeni

pozadovaného ucinku.
Vysekalova a kol. (2023, s. 21) dale uvadéji, Ze 1ze mezi hlavni prostiedky reklamy zatadit:
— inzerci v tisku;

— televizni spoty;

rozhlasové spoty;

— venkovni reklamu;



— reklamu v kinech;
— audiovizualni snimky;
— internetovou reklamu.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 287) a Vastikova (2014, s. 134) vysvétluji, ze inzerce v tisku
zahrnuje reklamy v novinach a casopisech, pficemz kazda z nich mé specifické vyhody
a nevyhody. Noviny dle obou zdroji nabizeji flexibilitu a moznost Sirokého dosahu, zatimco
Casopisy poskytuji selektivnéjsi cileni s kvalitnéjsi reprodukci a delsi zivotnosti, ale mohou byt
mén¢ flexibilni a drazsi ve vztahu k dosahu. Ptikrylova a kol. dale upozornuji na rostouci trend
odchodu ¢tenéit tisku do online prosttedi, ktery atraktivitu inzerce v tisku snizuje.

Karli¢ek a kol. (2016, s. 52) a Prikrylova a kol. (2019, s. 293) preferuji televizni reklamy
pro jejich Siroky dosah a opakovatelnost, které poskytuji prestiz a presvédcivost, ale upozoriiuji
na vysoké naklady a obtiznost zmén. Kromé toho zduraziiuji, ze divaci reklamam Casto nevénuji
plnou pozornost a moderni technologie umoznuji reklamy snadno pteskocit nebo ztlumit.

Podle Prikrylové a kol. (2019, s. 294) je rozhlas povazovan za doplitkové médium
s niz8imi naklady ve srovnani s televizni reklamou. Jeho hlavni nevyhodou je mensi dopad
a omezeny obsah, protoze oslovuje pouze sluchovy smysl, coz miize snizit zaujeti posluchact

radia je autory Castokrat vniman jako druhotna aktivita pfi jinych ¢innostech.

Masatrova (2014, s. 47) a Piikrylova a kol. (2019, s. 308) uvadi, Ze venkovni reklama zahrnuje
reklamni plochy jako billboardy, plakaty, reklamu na dopravnich prostfedcich a dalsi, mtize byt
také oznacovana jako outdoorova nebo out-of-home reklama. Tato forma reklamy je dle obou
zdroji efektivni pro rychlé sdileni zakladnich informaci a pro dlouhodobou pfitomnost
v prostiedi, kde je vysoky provoz. Za nejvétsi vyhodu autorky povazuji jeji trvalou viditelnost
a nemoznost pfijemce reklamy ji vypnout nebo preskocit. Na druhou stranu, venkovni reklama
vyzaduje stru¢né a zapamatovatelné sdéleni a mize dle autorek podléhat poskozeni vlivem
pocasi nebo vandalismu.

Reklama v kinech podle Piikrylové a kol. (2019, s. 290), sdili s televizni reklamou nékolik
charakteristik, jako je moznost cileni a opakovani. Autofi vnimaji vyhodu ptedstavujici,
ze divaci v kiné nemohou reklamu pteskocit ani ztlumit. Na druhou stranu, podobné jako
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Internetova reklama je podle Karlicka a kol. (2016, s. 183) a Ptikrylové a kol. (2019, s. 297)
dynamickym a rychle se rozvijejicim sektorem propagace, ktery umoziuje celosvétovy dosah,
flexibilitu, rychlost, a nabizi nizké naklady s pfesnym zacilenim. Oba autofi upozoriuji,
Ze prestoze je nutné mit internetové pfipojeni a prostiedi je regulovangjsi nez diive, umoziuje
internet inovace ve vSech formach propagace, vcetné zvySovani povédomi o produktech
a posilovani image znaCky. Karli¢ek zdiraziiuje vyhody jako zacileni, personalizaci
a interaktivitu, pfi¢emz upozoriiyje, Ze internet nemusi byt idedlnim prostiedim pro vSechny
cilové skupiny.

Postoj spotiebitelii k reklam& zkoumala studie "Ce$i a reklama" provedena Ceskou
marketingovou spolecnosti (2022). Jeji respondenti povazuji reklamu ve vétSin€ za negativni
a oznacuji ji jako manipulativni. Vyzkum odhalil, Ze vyznamné stoupa negativni postoj
k reklamég, zejména v prostiedi komercnich televizi, které jsou vétSinou povazovany
za reklamou doslova pfesycené. Piesto, ze néktefi respondenti vyzkumu uvadi reklamu jako
vesmés pozitivni skutenost (uspora ndkladd, informovanost o moznostech trhu) apeluji
na zavedeni medialni vychovy, aby lidé 1épe rozuméli reklamnim sdélenim a nenechali se ji tak



snadno ovlivnit. Vliv reklamy na nakup se dle vyzkumu lisi podle vékovych skupin, kde letaky
jsou preferovany star$imi, televize stfedni vékovou skupinou a socialni média mladymi lidmi.

Public relations (PR)

Hejlova (2015, s. 95) zduraziiuje, ze public relations (PR) nemaji ur¢enu univerzalni definici,
ale predstavuje je jako kli¢ovou funkci managementu zaméfenou na vzajemnou komunikaci
a porozuméni mezi organizaci a jejim publikem. Dle definice Rexe F. Harlowa (1942) in
Hejlova (2015, s. 95) zahrnuji PR také fizeni otdzek a zapojeni vefejného minéni
do rozhodovani managementu, pficemz k tomuto ucelu slouzi néstroje jako vyzkumy a etické
komunikac¢ni techniky. Vysekalovd a kol. (2023, s. 22) uvadi, ze PR usiluje o vytvoieni
Vysekalova a kol. povazuji divéryhodnost PR, kterd miize dobte pisobit i na spotiebitele, kteti
nebyvaji ovlivnitelni placenou formou propagace.
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a misi podniku, ktera je Sifena pravé prostfednictvim PR. Dle autorky lze pomoci publikace
vhodnych piib&hi tykajicich se organizace ptispét k efektivité tzv. ,,cause related marketingu®,
ktery zvysuje povédomi o organizaci. Reddi doporucuje tuto funkci podpofit publikaci
newslettert, firemnich Casopist a brozur.

Podpora prodeje

Ptikrylova a kol. (2019, s. 89) charakterizuji podporu prodeje jako souhrn aktivit, které vedou
k ndkupu produktu zdkaznikem nebo k jeho navySeni. Za nejvétsi vyhodu povazuje Prikrylova
jeji pruznost a rychlost odezvy. Vysekalova a kol. (2023, s. 21) uvadi konkrétni ptiklady
podpory prodeje, jedna se o ochutnavky, vzorky, darky, kupony, slevy, ale i vystavy
nebo vzdélavaci akce. Vysekalova a kol. dodavaji, ze podpora prodeje pozitivné pusobi
na emocni vztah spotfebitele ke znacce, kdy propojuje nakup produktu s piijemnym
emocionalnim zéazitkem, ktery podpora prodeje vyvolala. Kollarova (2014, s. 38) ptedstavuje
rozdéleni nastroji podpory prodeje na cenové a necenové. Dle jejich slov se cenovou podporou
mysli napf. slevy, kupony a vyhodna baleni, kdezto necenovou podporou jsou mysleny
ochutnavky, soutéze, darkové predméty a prezentace produkti.

Jesensky (2017, s. 33) upozoriiuje na kratkodoby charakter podpory prodeje, a to z ditvodu,
ze stimuluje okamzitou reakci zdkaznika, ale nemiva dlouhodoby vliv na oblibenost znacky.
Podpora prodeje, jak vysvétluje Karlicek (2018, s. 95), nabizi spottebitelim rtizné ekonomické
vyhody a miize podporovat reklamu nebo ji naopak byt podporovéna. Dle Karlicka ma
okamzity vliv na obrat, ale jeji Casové omezeni a zvykani si spotfebiteli na slevy mohou snizit
vniméani hodnoty produktu. Upozoriiuje, ze Casté slevy mohou poskodit vnimani znacky
a zamezit nakupiim za bézné ceny. Jesensky (2017, s. 34) vidi dals$i nevyhodu podpory prodeje
v jejich vysokych nakladech.

Osobni prodej

Osobni prodej podle Karlicka (2017, s. 159), Vysekalové a kol. (2023, s. 21) a Vastikové (2014,
s. 135), zGstava klicovym nastrojem komunikacniho mixu diky pfimému kontaktu
a moznosti budovani vztahu mezi obchodnikem a zdkaznikem, coz piindsi vétsi zdkaznickou
vérnost. VSichni autofi vnimaji, ze je tato vérnost posilena diky porozuméni obchodnika
specifickym potfebam zdkaznika a moznosti feSit individudlni problémy. Zaroven ovSem
vnimaji jako vyzvu ¢asovou naro¢nost a obtiZe se zasazenim velkého mnozstvi zakazniki.



Direct marketing

Direct marketing, jak popisuje Karli¢ek (2017, s. 74), je povazovan za efektivni pfistup
k pfimému osloveni zdkaznikli. Rozc¢lefiuje ho do tfi hlavnich kategorii: poStovni zasilky,
telefonicka komunikace a e-mailové zpravy, s cilem vyvolat bezprostfedni reakci, jako je
navstéva webu nebo piihlaseni k odbéru newsletteru. Vastikova (2014, s. 139) zduraznuje
vyhody pfesného cileni na specifické segmenty. Za dal$i nastroje, kromé zminénych Karlickem,
Vastikova povazuje: televizni a rozhlasovy marketing (teleshopping) a katalogovy prode;.
Nicméné, Vysekalova a kol. (2023, s. 23) upozornuji na omezengj$i dosah diky specifické
segmentaci.

Podle Karlicka (2017, s. 77) je klicem k tspéchu kvalitni databaze kontaktl, kterd vyzaduje
pravidelnou aktualizaci. Upozorfiuje na dodrzovani etikety v telefonickych a e-mailovych
komunikacich. Karlicek (2017, s. 83) dale podtrhuje vyznam méfeni uspéSnosti kampani
pomoci metrik, jako je tzv. response rate, coz je pocet reakci na komunikacni aktivity,
click-through rate (CTR) pro méfeni uspéSnosti emailovych kampani, tzv. open rate, ktery
udava, kolik lidi otevielo e-mail, a tzv. ROI, coZ je pomér zisku z kampané vici jejim nakladtm.
Tyto metriky pomahaji dle Karli¢ka organizacim lépe meéfit efektivitu svych kampani
a optimalizovat je pro budouci aktivity.

Marketingova komunikace na B2B trhu

Hlavicova (2024) zdlraznuje specificnost B2B marketingové komunikace a nutnost cileni
na konkrétni marketingové persony. Vysvétluje, Ze v B2B jsou preferovany jasné informace,
strukturovany obsah a konkrétni ¢iselné udaje, coz je motivovano nedostatkem ¢asu manazeru.
Za samoziejmou Hlavicova povaZuje osobni komunikaci s klienty a pouzivani odbornych
termintl. Konzultace zdarma jsou Hlavicovou vnimany pozitivné, ale upozoriuje na dualezitost
vysvétleni, co od nich zdkaznik mize ocekadvat. Autorka také upozornuje na dilezitost kvality
a viditelnosti referenci. Ulvr (2022, s. 25) upozoriiuje, ze v B2B sektoru je rozhodovani
o nakupu cisté logické a klicovym faktorem jsou informace. Konstatuje, ze se marketingova
komunikace zamé&fuje na raciondlni argumenty a predstavovani produktu jako nejlepsiho feSeni
pro zakaznika. Dle Ulvra je kli€¢ové pochopeni problémi zakaznika, jejich raciondlni vysvétleni
a nabidnuti feSeni ve formé produktu ¢i sluzby.



2.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Podle Gila (2021, s. 16) je klicem k uspé€Snému online marketingu snaha o zapojeni spotiebitell
do autentické komunikace a interakce. Upozoriiuje, Ze spotiebitelé oCekavaji, ze se stanou
soucasti komunity, kterou tvoii nejen jejich blizci, ale i vefejné zndmé osobnosti nebo znacky.
Buresova (2022, s. 18) poukazuje na to, Ze internet méni nejen komunikacni styly, ale i strategie
cenotvorby, coz lze dolozit snadnou dostupnosti online srovnavacl, které spotiebitelim
umoziuji snadno najit levnéjsi nabidky u konkurence. Dale zdiraziiuje, Ze mohou socilni sité
vyznamné pomoci ke snizeni pocate¢nich nakladi na podnikdni a marketing, jelikoz firmy
mohou publikovat obsah na socialnich sitich bezplatn€. Co se tyce reklamnich kanalt v online
prostfedi, Chaffey a Chadwick (2019, s. 41) identifikuji Sirokou Skalu reklamnich kanalu,
od bannerové reklamy s platbou za proklik pfes optimalizaci pro vyhledavace, kampané
na socialnich sitich, affiliate marketing az po e-mailovy marketing.

2.2.1 Online marketingova komunikace

Buresova (2022, s. 80) pojednava o tom, Ze je online marketingova komunikace integralni
soucasti online marketingu, sdilejici vSechny prvky tradi¢niho marketingu krom¢é osobniho
prodeje. Dilezitym aspektem, jak uvadi Janouch (2020, s. 23), je schopnost online marketingu
poskytnout pfimou a okamzitou zpétnou vazbu, coz je kli¢ovy rozdil oproti tradi¢nim metodam.
Tato interaktivita dava zdkaznikiim moznost okamzité a veiejné sdilet své zkuSenosti, coz
pfedstavuje novy rozmér vlivu zékaznika, ktery v dobé pouhého doporuceni mezi zndmymi
neexistoval. Janouch (2020, s. 52) dale uvadi, Ze online marketing tvofi samostatny segment
s vlastnimi unikétnimi vlastnostmi a nabizi fadu néstroji pro komunikaci, jako jsou webové
stranky, e-shopy, e-maily, zpravodajské portaly, blogy, socialni sit¢ a jiné digitalni kanaly.

2.2.2 Specifika marketingové komunikace na socialnich sitich

BuresSova (2022, s. 191) zdlraznuje, ze socidlni sité nabizeji vedle klasickych marketingovych
nastroju jako reklama ¢i PR, unikatni jako viralni a guerilla marketing. Viralni marketing podle
Buresové (2022, s. 194) vyuziva socidlni sit¢ k rychlému a nakladové efektivnimu Sifeni
sdéleni, 1 kdyZ s nejistym dosahem a regulaci. BureSova (2022, s. 195) pfipomina, Ze uspesna
virdlni zprava by méla byt dostatecné zabavna ¢i Sokujici, aby ji uzivatelé sdileli dale. Guerilla
marketing je podle Media Guru (2022) a Verlag Dashhofer (2016) oboji in BureSova (2022,
s. 195) zamétfeny na Sokujici a nekonvencni taktiky, vyuZzivajici exteriérové instalace
k vytvoteni buzzu, coz v prostiedi socialnich siti vyvolava ptirozené sdileni obsahu. Ptikrylova
a kol. (2019, s. 268) poukazuji na vyznamnou odlisnost online komunikace, kterou predstavuje
cetnost a nestédlost trendl, které v nakupnim smyslu byvaji primérné zaméteny na atraktivitu
nabidek, automatizaci procest a personalizaci obsahu. Tyto trendy Ptfikrylova rozpoznava
rovnéz v offline sféte, nicméné zdlrazinuje jejich akcelerovanou proménu v prostiedi online,
kde jsou jejich zmény provadény s vétsi rychlosti a jsou ze strany spotiebitelil Castéji oCekavany
a vyzadovany. Upozoriiuje, ze by firmy mély tyto trendy pravidelné sledovat, nicméné na jejich
zaklad¢ uspéchané neménit celkovou online marketingovou strategii.

Strategie marketingové komunikace na socialnich sitich

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 50) zdlraziuji, Ze jsou uzivatelé socidlnich siti nepozorni,
a proto doporucuji vytvaret kratky a vystizny obsah. Déle podotykaji, Ze by mél byt obsah
zabavny a kreativni, aby oslovil uZzivatele, ktefi se na socialni sit¢ chodi primarné bavit.
The Webbys (2017) in Atherton (2022, s. 104) dodévaji, Ze kreativni a zabavné ptispévky maji
vétsi sledovanost v kratkodobém méfitku, zatimco edukativni a zajimavé piispévky maji
dlouhodobé;jsi ucinek.



Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 51) také poukazuji na dalezitost pocitu FOMO a touhy po
vyjimecnosti uzivateld socidlnich siti. Dle autorek je komunita dilezitou soucasti socidlnich
siti, a proto je vhodné vytvaret piispévky, které mohou sledujici sdilet a zaujmou i jejich pratele.
Doporucuji téz diferenciaci obsahu podle platformy.

Fisk (2017) in Atherton (2022, s. 48) doporucuje nastavit strategii socialnich siti na zaklad¢
obchodniho modelu firmy, a to zejména v oblasti napojeni zakaznikt a jejich potieb. Mezi tyto
modely fadi:

— Modely tviirci — nejvétSimi aktivy firmy jsou jeji vyrobky nebo sluzby
(napt. Coca Cola, Microsoft, BMW);

— Modely kanali — hlavni hnaci silou firmy jsou jeji distribu¢ni kandly
(napt. Amazon, McDonalds, eBay);

— Modely spoluprice — firma nemlze dobfe fungovat bez spoluprace
se zaCastnénymi stranami (napt. Costco, Farmasi);

— Modely plateb — tradi¢ni platba neni v online prostfedi nutna, modely piedplatnych,
sdileny prondjem... (napi. Nespresso, Hilton);

— Modely smény — firma si zaklad4d na novych formach vlastnictvi a obchodu (napf.
Bitcoin, Uber);

— Modely prostiedki — gro podniku jsou technologie a data (napt. Google, Wikipedia).

Na zakladé tohoto modelu Ize dle Fiska urcit v jaké oblasti firma vynika, a kterou povazuje za
Barnhart (2018) in Atherton (2022, s. 101) dale radi zatadit tzv. obsahové pilite, coz je zplisob
strukturovani témat k postovani na socidlnich sitich. Dle Atherton (2022, s. 101) je dobré, pokud
je obsah co nejvice rliznorody, miize se jednat o blogy, videa, e-knihy, ptipadové studie,
kreativné zpracované recenze zadkaznikl atd. Poukazuje na fakt, Ze je tfeba, aby obsahové pilite
propojily potiebu zakaznika s konkrétnim feSenim, které je svazano se znackou.

Vyuziti socialnich siti na B2B trhu

Atherton (2022, s. 31) uvadi, ze presto, Ze se mnoho marketéru marketingové komunikace
na B2B trhu obava, 1ze publikovat zajimavy obsah, ktery stimuluje interakce na socidlnich
sitich. Analyza CEB (2013) in Atherton (2022, s. 31) uvadi, ze i pfesto, Ze se tak nemusi zdat,
je nakup B2B produktu ¢i sluzby mnohem emocionalnéj$im procesem, nez se zda. Jako diivod
uvadi fakt, Ze na ndkupu takového produktu ¢i sluzby se podili mnohem vice lidi, rozhodovani
¢i sluzby nemusi vznikat pouze na urovni managementu, ale mohu jej vznést i zaméstnanci,
kteti se na socialnich sitich bézné pohybuji.

Personalizace obsahu

Croxen-John a Tonder (2022, s. 209) upozorniuji na chybu v cileni na primérného uZivatele,
misto toho navrhuji investovat do personalizovaného obsahu. Sharp (2018, s. 57-58)
a Kingsnorth (2022, s. 61) popisuji personalizovany marketing jako zésadni prvek online
marketingové komunikace, kdy je dtlezitd diferenciace od masového marketingu a zacileni na
konkrétni segmenty ¢i jednotlivce, pficemz personalizace sdéleni zvySuje jeho ucinnost tim,
ze rezonuje s emocemi zakaznika. Halgeson (2017, s. 13) upozoriiuje na vyznam respektu
k soukromi zakaznikl pfi shromazd’ovani dat, kterd v§ak mohou byt cennym zdrojem informaci
pro cileni marketingové komunikace. Hagelson zdiiraziiuje vyznam CRM softwarti pro spravné
vyhodnoceni dat, které mohou pomoci firmam nabizet zdkaznikiim relevantni obsah. Podotyka,
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Ze tento piistup nejen utvaii siln€j$i pouto mezi zdkaznikem a znackou, ale rovnéz i vyznamné
Setfi naklady.

Vyhody a nevyhody online marketingové komunikace

BureSova (2022, s. 21-25) uvadi vyhody a nevyhody online marketingové komunikace
z pohledu organizace, a to nasledovné:

Vyhody

Neomezena dostupnost (oproti tradiénim médiim s omezenym vysilacim ¢asem);

Zacileni (targetibility) — moznost pfesného cileni marketingovych sdéleni na vybrané
skupiny zakaznikd;

MéFitelnost — Online néstroje umoznuji sledovat reakce a chovani uzivateli mnohem
efektivnéji nez u tradi¢nich médii;
Flexibilita — V piipad€ potieby je kampan mozné kdykoliv upravit nebo uplné ukoncit;

Interaktivita — Rychld dvousmérna komunikace a zapojeni vefejnosti do vyvoje
produktu;

Cenova dostupnost — Znacky nejsou tolik limitovany cenou (jako napf. u televize),
na internetu mohou vznikat kampané s Sirokym rozsahem vynalozenych nakladu;

Atypické formaty — Mnozstvi kreativnich formati, které neplisobi jako tradi¢ni
reklama, ale plni jeji funkci.

Nevyhody

Omezeny dosah — na nékteré segmenty populace, napt. starsi lidé, ob¢ané s nizSimi
piijmy;

Klesajici CTR — vysoky pocet reklam = uzivatelé si zvykli na to je ignorovat, snizuje
ucinnost online reklamy;

Blokatory reklam — Rozsifeni pouzivani software omezujici zobrazovani reklamy
omezuje dosah reklamnich kampani;

Globalni konkurence — E-shopy celi konkurenci zahrani¢nich prodejci schopnych
nabidnout nizsi ceny;

Negativni recenze — na internetu snadnéji dohledatelné;

Nutnost souhlasu s cookies — Je vyzadovan souhlas uzivateld se sdilenim cookies,
pokud jej uzivatel neudéli, komplikuje to cileni reklamy;

Kratka pozornost — Zejména pro generaci Z je nutno vytvaret stru¢nd a vizualné
atraktivni marketingova sdéleni.

Ulvr (2022, s. 14) poukazuje na Casty problém v online marketingové komunikaci, ktery
spociva v tom, Ze ji mnoho firem stale nebere vazné. Podle Ulvra mnozi manazeti donedavna
povazovali socidlni sit€¢ pouze za zdbavu pro mladez, coz jim nyni zpiisobuje problémy
s adaptaci na jiz etablovany trh. V minulosti bylo dle Ulvra prosazeni na internetu jednodussi,
ale s naristem konkurence je dnes t€z8i dosahnout vysokého organického dosahu bez placené
propagace.
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2.2.3 Socialni sité

Atherton (2022, s. 124) radi, ze efektivni vybér marketingového kandlu na socidlnich sitich
vyzaduje peclivou kombinaci tii faktora:

1. Publikum — Je zdsadni pochopit charakteristiky publika na riznych platformach, véetné
jejich interakénich navyki;

2. Znacka — Pro budovani znacky na soc. sitich je nutna tvorba obsahu, ktery organicky
zajimé a pfitahuje sledujici, pficemz je tfeba mit na paméti, Ze rizné socialni sité
vyzaduji odlisny ptistup;

3. Kampan — Je nezbytné zvazit, kterd socidlni sit’ nejlépe odpovida obchodnim cilim
a rozpoctu, pfic¢emz je tfeba mit na paméti moznou kombinovatelnost rtiznych kanal.

Dle Atherton (2022, s. 133) mohou vybéru vhodné socialni sit€¢ napomoci i vyzkumné statistiky,

vvvvvv

publika, chovani publika, mira zapojeni publika a moznosti reklamnich pfilezitosti.
Datareportal (2024) publikovala vyzkum spolecnosti Kepios, predstavujici tyto vysledky:

— Vlednu 2024 pouziva socidlni média 62,3 % svétové populace a 90 % uzivatell
internetu, z toho 84 % tvoii dospéli (18+).

— Vroce 2023 se ksocidlnim sitim pfipojilo 266 mil. novych uzivateld, tudiz
8,4 novych uzivateli kazdou sekundu.

— Nejpouzivanéjsi socialni siti je stale Facebook, na druhém misté se nachazi YouTube.
Piehledné zobrazeni popularity jednotlivych socidlnich siti 1ze nalézt v pfilozeném
grafu, viz obrazek 3.

Obrazek 3 Nejpouzivanéjsi socialni sit€ v lednu 2024 (v milionech uZzivatel) dle vyzkumu spolecnosti
Kepios

sl THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

SOURCES: we
COMPARABIUTY: (* why
@ are. <O>Meltwater
social

Zdroj: Datareportal, 2024

Pozn.: Vyzkum zohledniuje celosvétova data, tudiz i socidlni sité¢ pouzivané vyhradné v Cing,
které nemusi byt pro nékteré spolecnosti, které na izemi Ciny neptisobi relevantni.
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Facebook

Treadaway a Smith (2011) in Janouch (2011) in BuresSova (2022, s. 202) uvadi, Ze nejvétsi vliv
na rozSifeni Facebooku méla jeho vyhoda v moznosti vylepSovani socidlni sité jest¢ pired
oficidlnim spusténi pro vefejnost (v roce 2006) a jeho inovativni pfistup. Dle BureSové
Facebook vytvofil koncept socidlnich siti, jak je znamy dnes, a to vytvorenim identické Sablony
pro vSechny profily, kterou je mozno upravovat pouze v jejim obsahu (jméno, profilovy
obrazek...), a moznost selektovat soukromi ptispévkl. Dle DSL (2020) in BureSova (2022,
s. 202) je Facebook momentalné nejrozsifencéjsi socidlni siti, kdy ji vroce 2020 vyuzivalo
5,5 mil. uzivatelt. Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 128) je pravé pocet a rozmanitost
uzivateli nejvetsi vyhodou Facebooku, jelikoz se zde nachazi témét vSechny segmenty
zakaznikl. Za nevyhodu velkého mnoZzstvi uzivatelli povazuji apel na kvalitu obsahu, jelikoz
se zde nachdzi také velka konkurence. Algoritmus Facebooku dle autorek preferuje ptispévky,
se kterymi je hojné interagovano (komentéte, sdileni), a proto je nutno vytvaret obsah, na ktery
budou fanousci stranky reagovat, aby se $ifil. Atherton (2022, s. 75) uvadi, ze Facebook je
oblibenou socidlni siti primarn¢ baby boomers, mileniald a generace X, pfi cileni na generaci
Z se nejedné o nejvhodnéjsi platformu pro ptsobeni.

Dle BureSové (2022, s. 208) se na Facebooku lze setkat s n€kolika formaty ptispévka, které
lze vyuzivat k marketingové komunikaci a uvadi jejich seznam:

— Fotografie a jejich alba;

— Foto 360° — Panoramaticky snimek, ktery se zobrazuje postupné naklonem smartphonu
nebo klinutim mysi;

— Rotujici format — Dle autorky se jednd o prezentaci fotografii, moznou si pustit

ve formé videa;

— Carousel — Dle zdroje obsahuje vice fotografii v jednom piispévku, kde se po kliknuti
uzivatel dostava pifimo na webové stranky firmy nebo e-shop;

— Textovy prispévek — Dle autorky je vhodny pro sdileni aktudlnich zprav nebo
myslenek;

— GIF — Kratky animovany obrazek, vétSinou slouzici pro pobaveni;

— Video;

—  Zivé vysilani — Dle Bure$ové momentalné obdafeno nejvétiim organickym dosahem;

— Facebook Stories — Dle BureSové se jedna o velmi dobry ndstroj, ktery neni hojné
vyuzivan. Slouzi primarné k dennimu sdileni informaci nebo ,,backstage™ fotografii

z firemniho prostfedi, neni zde vyzadovana takova profesionalita. Za jejich limit
1 pfednost autorka povazuje, ze na se na profilu objevuji pouze na 24 h;

— Udalost — Dle Krcilové (2019) in BuresSova (2022, s. 208) se nejedna o typ prispévku,
spiSe o samostatnou stranku obsahujici informace o akci (napt. firemni nebo podpory
prodeje), ke které se lze pfipojit a projevit zajem.

Gil (2021, s. 168) upozorituje, Ze pro naklonéni algoritmu Facebooku je vyhodné vyuzivat,
co nejvetsi poCet formath prispévkll, momentdlné se jednd primarné o kratkd videa, zivé
vysilani a ptispévky, kterd vyvolaji diskusi (mozna i1 kontroverzi). Gil dale doporucuje obsah
zkracovat a dobie roz¢lenit do odstavct. Upozornuje, ze dobte funguje i pokud je na pfispévku
oznacen n¢kdo dalsi a doporucuje se vyvarovat obsahu pfehnané zaméteného na propagaci.

Dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 129) jsou Facebook Stories vyznamnou pfilezitosti,
upozoriuji také na Facebook skupiny, které se stavaji na Facebooku dlouhodobym trendem
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i v CR, a mnohé firmy se je nauéili vytvaret i pro marketingové uéely. Autorky dale upozoriiuiji,
ze na Facebooku jsou uzivatelé zvykli na pravidelnost a relativné velkou ¢etnost ptispévka.

YouTube

Dle Buresové (2022, s. 234) je YouTube nejvétsi svétovou platformou pro sdileni videti, ktery
je uzivateli vyuzivan i jako vyhled4dvac informaci. BureSova vnimd, Ze trend pouzivani
YouTube primarné v mobilu (az 70 % zhlédnuti) vedl v roce 2021 ke vzniku nového formatu
YouTube Shorts. Tento format je dle BureSové dusledkem tzv. tiktokizace socialnich siti, ktery
vede ktvorbé kratkych, vertikdlnich videi. Ruazicka (2019) in BureSova (2022, s. 234)
prezentuje, ze YouTube pouzivd 91 % internetové populace starS$i 15 let. Na rozdil
od klasického vyhledavace, mize na YouTube pridavat videa kazdy (bez zaregistrované¢ WWW
domény), diky ¢emuz vznikla tada internetovych celebrit (youtuberi). Dle BureSové ma
YouTube také jeden z nejlépe promyslenych algoritmil, majici za ucel udrzet uzivatele na
YouTube co nejdéle. Gil (2021, s. 179) poznamenava, Ze propojeni YouTube s Google miize
znackam pomoci dosdhnout vyssi viditelnosti, nez jaké by doséhly prostfednictvim klasického
vyhledavace.

BuresSova (2022, s. 235) uvadi, ze u firemniho kanalu je prioritou jeho spravné nastaveni a dobra
dohledatelnost pti vyhleddvani. Co se tyCe cili firemni tvorby na YouTube, autorka uvadi
odliSeni od konkurence, zlepSeni PR a ptedstaveni firmy. Firma dle autorky mize vytvaret
videa o tématu jejiho podnikani nebo radit, jak vyftesit problémy spojené s jejich zaméfenim,
informovat o trendech v oboru, inspirovat atd. Pro efektivni pisobeni na YouTube radi
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 137) zaméfit se na optimalizaci videi — od poutavych nazvi,
relevantnich klicovych slov, pfes kompletné vyplnéné popisy s potfebnymi informacemi
a odkazy, po pfidani titulkl a ndhledovych obrazkd, které ptitahuji divaky. Kingsnorth (2022,
s. 193) doporucuje vyuzit YouTube pro poskytovani obsahu, ktery je pro uzivatele snadno
stravitelny a vniman jako divéryhodny.

Instagram

Instagram se profiluje jako socidlni sit’ se zaméfenim na vizualni obsah, coz BureSova (2022,
s. 222) povazuje za jeho stéZejni charakteristiku. Dle CTK (2021) a Igbala (2021) oboji
in BureSova, (2022, s. 222) v Ceské republice dosahoval Instagram v roce 2021 uZivatelské
zakladny 2,9 milionu, zatimco globalné m¢l 1,4 miliardy uzivateld, s ptevahou vékové skupiny
do 35 let. Efektivita na Instagramu, dle BureSové (2022, s. 223), vyzaduje konzistenci jak
v obsahu, tak ve frekvenci piispévkll. Navrhuje vytvofeni plénu pfispévki a pouziti
3-5 relevantnich hashtagi. Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 133) je dilezity vybér
relevantnich a origindlnich hashtagii, které nejsou presycené a mohou pozitivné ovlivnit firemni
komunikaci. Webtrh (2020) in BureSova (2022, s. 223) pro navazani spojeni s publikem
doporucuje vyuziti funkci jako ankety a otdzky ve Stories a zdlraziiuje autenticitu a urcitou
nedokonalost obsahu jako prostfedek diferenciace od konkurence. Kingsnorth (2022, s. 191)
poznamenava vzristajici vyznam Instagramu pro firmy a zdlraziuje vyznam kvality a estetiky
obsahu, stejné jako pravidelné zapojeni Stories do firemnich aktivit.

Mezi zakladni formaty na Instagramu patii dle BureSové (2022, s. 226—228) nésleduyjici:

— Prispévek — Dle autorky se jedna bud’to o fotografii nebo psany ptispévek vytvoreny
v grafickém programu (vétSinou za ti€elem vzdelavani uzivateld);

— Instagram Reels — Reels jsou forma kratkych videi tiktokového zptsobu, které
se vkladaji jak do samostatného feedu, tak mezi pfispévky. Momentalné se t&si velké

popularité, a to hlavné¢ diky mozZnosti vysSich organickych dosahl. Poukazuje,
ze pravidla zde plati t¢émé&f stejna jako u TikToku;
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— Instagram Stories — Dle autorky format pfevzaty ptivodn€ od Snapchatu, kratka videa
nebo fotografie ptidana po dobu 24 hodin s mnozstvim funkct, jako jsou nalepky, gify,
nalepky s odkazem, filtry, hudba...

Gil (2021, s. 170) uvadi, Zze zplusoby marketingové komunikace jsou podobné jako
u Facebooku, akorat je kladen vétsi diiraz na vizualni stranku. Dle autora je vhodné vytvaiet
ptispévky, ke kterym se budou chtit uzivatel¢ vyjadrit, dle jeho nazoru se na Instagram zacinaji
dostavat i trendy, které je potfeba sledovat. Upozoriiuje, ze do tvorby obsahu je mozno zapojit
1 zaméstnance, ktefi se mohou vénovat naptfiklad tvorbé Stories. Na trendy upozoriiuje
i Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 132), které upozoriiuji, Ze se velmi rychle méni, stejné jako
na TikToku (Castokrat byvaji podobné) a je nutné je sledovat. U firemnich profilt radi trendim
podléhat s rozmyslem, a spiSe si urCit rozmys$lenou obsahovou strategii, ktera bude s trendy
pocitat, ale ve vyuzivanych barvach nebo v dalSich vizualnich prvcich zlistane pevna.

TikTok

TikTok je podle Buresové (2022, s. 246) vzristajici platformou s ptivodem v aplikaci
Musica.ly. Platforma se vyznacuje kratkymi video smyckami a algoritmem, ktery personalizuje
obsah na strance For You podle interakei a preferenci uzivateli. Tato socidlni sit’ umoziluje
nahravat, editovat a sdilet videa s hudbou nebo hlasovym doprovodem az do délky 180 vtefin,
s zivym vysilanim dostupnym pro profily s vice nez 1000 sledujicimi. Na TikToku,
kde ptevazuje generace Z, se kladeny diraz na trendovost a autenti¢nost obsahu muze
projevovat pies trendovou hudbu a casté ptispévky, a to nékdy i nékolikrat denné.

Co se ty¢e samotné aplikace, panuji kolem ni mnohé kontroverze, NUKIB (2023) vydal
prohléaseni, ze TikTok pry pfedstavuje bezpecnostni hrozbu, a to z divodu obavy pted ochranou
osobnich dat plynoucich z pravniho prostfedi spolecnosti ByteDance, kterd je podiizena
politickému prostiedi Ciny.

X (Twitter)

Kingsnorth (2022, s. 193) vnimé X jako nepostradatelny kanal k mikroblogovani. Podle jeho
slov poskytuje X moznost publikovani v redlném case, coz ji ¢ini idedlnim prostiedim pro
hledani nejaktualnéjsich informaci. Kingsnorth naznacuje, Ze pro dosaZeni ristu na platformé
X je klicova frekventovana publikace obsahu, optimalné na denni bazi. Ptesto tvrdi, Ze tvorba
ptispévkl pro X by neméla vyZzadovat pfili§ dlouhou ptipravu. VEtsi diraz by mél byt kladen
na obsah sdéleni — i kdyZ kreativni zpracovani mize ptispévek obohatit, nezbytné to neni.
Kingsnorth déle upozorfiuje na vysokou uroven interakce a diskuse mezi uzivateli X, coz
pfedstavuje dulezitou pfilezitost pro znacky rozsifit povédomi o sobé prostiednictvim
organického dosahu. Navzdory tomu uvadi, Ze platba za propagaci na X by méla byt pouzita
selektivné a cilen¢ pro specifické udalosti, jako jsou firemni oznameni nebo sdileni
vyznamnych dat z vyro¢nich zprav.

LinkedIn

Atherton (2022, s. 237) uvadi, ze se jedna o socialni platformu urenou primarné pro profesni
navazovani kontakti nebo hledani zaméstnani. Dle Atherton slouzi profil uzivatele spise jako
profesni zivotopis a obsah publikovany uZivateli je pfimo spojen s jejich profesnim Zivotem.
Z hlediska marketingu se dle Atherton jedna o silny marketingovy kanal zejména pro oblast
B2B a recruiting. Kingsnorth (2022, s. 194) rovnéz upozoriiuje na oblibenost LinkedIn
v kontextu hledani zaméstnéni, ale vyzdvihuje, Ze se nejedna o jeho jedinou funkci. Pfipomina,
ze LinkedIn slouzi i jako relevantni socialni sit’ a vhodnd platforma pro pravidelné sdileni
s publikem. Kingsnorth upozoriiuje, Ze LinkedIn by se v budoucnu mohl stat hlavni platformou
pro spolecnosti piisobicich na B2B trhu nebo pro individualni profesionaly.
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Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 135-136) zdlraziuji vyznam ziskavani relevantnich spojeni
a spolupréci na tvorb¢ obsahu se zaméstnanci na LinkedInu. Misto toho, aby firma tvofila obsah
samostatné, doporucuji autorky podporovat zaméstnance a profesni kontakty, sdilet jejich
ptispévky a byt aktivné oznafovani. Presto vyzyvaji k opatrnosti, aby byl obsah vniméan
profesionalné, s dirazem na vytvafeni profilu atraktivniho zaméstnavatele a spolehlivého
obchodniho partnera. Doporucuji vyplnit ¢ast profilu s doporucenimi a zadat zdkazniky nebo
zaméstnance o recenze. Autorky upozoriuji, Ze se marketing na LinkedIn zaméfuje
na propojovani a firmy by se nemély obavat navazovat nova spojeni, dokonce i1 s nezndmymi
lidmi, kteti mohou byt prospésni. Formaty piispévki na LinkedInu jsou podle nich podobné
jako na Facebooku nebo Instagramu (foto, video, pfispévek).

Predikce pro rok 2024

Zakova (2024), prostfednictvim GroupM Nexus uvadi, Ze nejvyznamngjsi predikci pro rok
2024 je dalsi nartst TikToku a ipadek na Facebooku. Na TikToku, dle jejiho ndzoru stale roste
uzivatelskd komunita ekonomicky aktivnich, a proto uz se nejednéd o socialni sit’ pouze pro
teenagery. Upozoriiuje také na vzristajici trend odklonu lokalniho obsahu a rostoucti preference
uzivatel k tomu zahraniénimu. Za velkou vyhodu Zakova pozaduje fakt, Ze , tiktokizace®
socialnich siti, ktera vede k tvorbé nékolikavtefinovych videi s jednoduchym a zabavnym
obsahem vyznamné Setii naklady. Finneran (2023), prostfednictvim Forbes upozoriuje
na vzristajici trend generace Z, kterd k vyhleddvani informaci pfestava pouzivat internet,
ale radgji TikTok nebo Instagram, proto bude hrat dostupnost informaci na socidlnich sitich
jesté vetsi roli. Dle Finnerana bude tedy nutné, zaméfit se na volbu vhodnych klicovych slov
v popisku pro lepsi vyhleddvani. Autor dale upozorniuje na pokracujici vyvoj monetizace
aplikace X (diive Twitter), a Ize jen ptredpovidat jeji dalsi vyvoj, jelikoz jeji navstévnost
meziro¢né klesla o 14 %. Finneran upozoriiuje kromé TikToku také na oblibenost Casto
opomijenych YouTube Shorts, na které si zacinaji uzivatelé pomalu zvykat a uvadi zajimavou
statistiku, kterd predstavuje fakt, Ze YouTube pouziva 95 % dospivajicich (pro porovnani
Tiktok 66 % a Instagram 62 %), dle jeho nazoru se jedné o zajimavou piilezitost.

Propagacni nastroje socidlnich siti

Dle Buresové (2022, s. 210) nabizi socialni sité¢ dvé moznosti $ifeni, a to formou organického
dosahu nebo placené propagace. BureSovéa upozoriuje, ze o uspéchu propagace nerozhoduje
jen cena, ale i kvalita propagovaného ptispévku. Pro kvalitni organicky dosah je dle BureSové
(2022, s. 220-214) klicové prilakat a udrzet si pozornost uzivatelli a vyvolat u nich chut
k interakci s ptispévkem, kromé toho zalezi také na obsahu, typu a délce piispévku, denni dobé
pfidani a poctu sledujicich.

Dle BureSové nabizi Facebook samostatnou aplikaci Business Manager, kde lze placené
propagace spravovat. Dle autorky Ize u kampan¢ zadat vétSinu béznych segmentacnich kritérii,
je také moznost piimé importace databaze kontaktl prostiednictvim Custom Audiences.
Za roz§ifeni BureSova povazuje funkci Lookalilke Audience, jejiz prostiednictvim lze nastavit
cileni na podobné uzivatele, jejichz databaze byla naimportovana. Dale autorka uvadi,
ze na Facebooku je moznost uréeni typu reklamy na PPC nebo CPM. Déle umozinuje Facebook
i tzv. dynamické reklamy, které jsou dle BureSové zadavany automaticky. Dalsi volbou je
misto, kde se reklama zobrazi, mlize to byt na zdi wuzivatele, na Messengeru
nebo na Marketplace.

Reklama na Instagramu dle BureSové (2022, s. 229) funguje obdobné jako na
Facebooku — formou zaplaceni propagace ptispévku. Momentalné 1ze propagovat vSechny typy
prispévki (vCetné Stories a Reels). BureSova uvadi, ze reklamu lze nastavit ptimo v Instagramu
nebo taktéz v Business Manageru. BureSova podotyka, Ze Instagram ma momentalné pramérné
vy$§i dosah organického sdileni nez Facebook.
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Zeman (2022) in Buresova (2022, s. 251) uvadi, Ze reklama na TikToku je mozna za pomoci
nastroje TikTok for business a taktéz nabizi pfesné cileni na konkrétni segmenty. TikTok
dle BureSové nabizi funkci predem ptesného stanoveni rozpoctu, ktery nebude piekrocen.
TikTok nabizi 2 formaty reklam, tim prvnim je dle autorky ,,reklama formatu rezervace®, které
se ¢leni na Brand takeover (prvni video, které uzivatel uvidi, kdyz na TikTok ptijde), TopView
(taktéz prvni video, ale mize se opakovat i v prib¢hu scrollovani), One Day Max (zobrazi
se uzivateli ve feedu mezi ostatnimi videi). Druhym formétem je ,,reklama v aukci®, coz jak
uvadi BureSova, jsou reklamy oznaCovany jako In feed ads — zobrazuji se podobn¢ jako One
Day Max mezi videi, kterymi uzivatel scrolluje.

Dle Buresové (2022, s. 236) ma reklama na YouTube fadu specifikaci. Dle BureSové je nutné
vytvofit reklamni spot, ktery je nasledné, podobné jako v televizi, umistovan pied video nebo
ptimo do videa. Reklamy se dle BureSové objevuji i pfimo na YouTube nebo Google. Samotna
reklama se potom nastavuje prostiednictvim Google Ads, které nabizi velkou skalu moznosti
platebnich metod (CPM, CPV, CPA a CPD). Dle BureSov¢ Ize reklamu zacilit také dle ucelu,
a to na maximalizaci dosahu a zvySeni povédomi o znacce nebo na akci uzivatele.

Podle LinkedIn (2024) lze reklamu na LinkedIn vytvafet obdobné jako na ostatnich
platformach. Dle zdroje 1ze vytvaret na LinkedIn reklamni kampané, propagovat udalost nebo
skupinu. U reklamni kampané LinkedIn uvadi, Ze je mozné zvolit jeden z deviti reklamnich
cilt, zacilit na cilovou skupinu pomoci mnoha segmentacnich kritérii, zvolit si format reklamy
(prispévek, video, reklamy ve zprave, textové reklamy) nasledné se urci rozpocet a casovy plan
reklamy. LinkedIn uvadi, Ze nabizi i precizni nastroj Campain Manager na spravu
a vyhodnocovéni kampani.

17



2.3 Marketingova komunika¢ni kampan

Kotler a Keller (2016, s. 544) zdaraznuji, Ze marketingové komunikacni kampané jsou
neodmyslitelnou soucésti strategie podnikil, ktera ma za ukol informovat a ptesvédcovat
zakazniky. Tyto kampané jsou fundamentilni pro rozvoj znacky, upeviiovani vztahl se
zakazniky a stimulaci prodeje. Za klic¢em k Gspéchu v této oblasti autofi povazuji efektivni
marketingovou komunikaci. Sipho (2016, s. 214) ptidava, ze marketingové kampané jsou
rozhodujici pro vytvafeni pozitivniho vnimani znacky a ovliviiuji rozhodovaci proces
zakaznika. Ulvr (2022, s. 111) poté zdlraznuje, ze pted zahajenim kampané je nezbytné mit
dokonale nastavené a otestované vSechny aspekty marketingového systému, aby zakaznik po
zaznamenani kampané narazil na bezchybné fungujici e-shop, prodejnu ¢i zdkaznicky servis.

2.3.1 Cile marketingové komunikac¢ni kampané

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 36) zdaraziiuji dblezitost nastaveni dosazitelnych cilt
komunika¢ni kampang, které jsou v souladu s celkovymi marketingovymi cili spolecnosti. Tyto
cile zahrnuji jak ekonomické aspekty, jako je zvySeni obratu ¢i trzniho podilu, tak
1 mimoekonomické, zamétujici se na image znacky nebo posileni pozice firmy. Karlic¢ek a kol.
(2016, s. 12) rozsituji spektrum cili o ovlivnéni zdkaznickych postoju a loajality ke znacce,
zatimco Srpova a kol. (2020, s. 85) spolecné se Svétlikem (2016, s. 38) na stanoveni téchto cilt
aplikuji kritéria SMART, pfi¢emz by mély byt specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické
a Casov¢ ohrani¢ené (terminované). Svétlik dale kategorizuje cile do tfi hlavnich skupin:
korporatni, marketingové a komunikacni, které odpovidaji poslani organizace, prodejnim cilim
a budovani povédomi o znacce.

2.3.2 Planovani marketingové komunika¢ni kampané

Vysekalova a Mikes (2018, s. 35) zdaraziiuji, ze efektivni zasazeni cilové skupiny v reklamé
vyzaduje peclivé planovani. K tomu je nezbytné definovat cile kampané, potvrdit rozpocet,
identifikovat cilovou skupinu, specifikovat pozadavky a ocekavani, formulovat sd¢leni
kampané pro spravné pochopeni a vybrat vhodnd média. Svétlik (2016, s. 39) pridava,
ze reklama by méla byt systematicky a postupné planovana s ohledem na marketingovy
a komunikaéni plan a méla by vyustit v kreativni pracovni plan kampang. Dilezitost zaméfeni
se na motivace, pfani a potieby cilového publika pfi ptipravé reklamni kampané zdlraznuji také
Kotler a Keller (2016, s. 544), ktefi prezentuji koncept SM (viz obrazek 4), s kterym souhlasi
1 Vastikova (2014, s. 131).

Obrazek 4 5SM Marketingové komunikacni kampané podle Kotlera a Kellera

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2016, s. 544)
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Mission (Mise): Kotler a Keller (2016, s. 544) uvad¢ji, ze se tyka definovani cili a poslani
marketingové kampané nebo strategie. Mise by méla byt jasn¢ formulovand a méla by
odpovidat celkovym cilim podniku.

Money (Penize): Tento aspekt se zamétuje na rozpocet a financovani marketingovych aktivit.
Zahrnuje alokaci finan¢nich zdrojii, planovéani ndkladi a zhodnoceni finan¢ni efektivnosti
marketingovych investic.

Message (Sdéleni): Odkazuje na obsah a klicové sdéleni, které firma chce pfedat svym cilovym
skupinam. Je dilezité, aby zprava rezonovala s piijemci a byla efektivné komunikovana
prostiednictvim vhodné€ zvolenych kanalt.

Media (Média): Tento prvek se vénuje vybéru a vyuziti komunikacnich kanalt pro $ifeni
marketingové zpravy. Vybér médii by mél byt strategicky pldnovan tak, aby dosahl
maximalniho dopadu na cilové publikum.

Measurement (Méreni): Posledni M autofi zamétfuji na evaluaci a meéfeni vysledkd
marketingovych aktivit. Tento proces umoznuje firmam analyzovat G¢innost svych kampani,
identifikovat oblasti pro zlepSeni a informovat budouci rozhodovani.

Karlicek (2016, s. 11) zdiraziiuje vyznam provedeni pocatecni situacni analyzy jako
nezbytného kroku v procesu planovani komunika¢ni kampané. Tato faze je zdkladem pro
definovani SMART komunikacnich cili, které pak vedou k vytvofeni komunikacni strategie.
Dle Karlicka by strategie by méla zahrnovat kreativni marketingové sdéleni a peclivé zvolené
medialni kanaly. Celé Karlickovo schéma ilustruje obrazek 5.

Obrazek 5 Schéma planovani komunika¢ni kampané podle Karlicka

Zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka (2016, s. 11)

Karlicek ke krokiim prezentovanym ve schématu pifiddva poukaz na vyznam vytvareni
casového planu a rozpoctu, které jsou nezbytné pro UspéSnou implementaci a koordinaci
kampané s celkovym marketingovym planem.

Situa¢ni analyza

Kotler a Keller (2016, s. 87) definuji situacni analyzu jako zékladni prvni krok v procesu
planovani komunikacnich kampani, kde klicovym tkolem je shromazdéni a posouzeni
relevantnich informaci, které poskytnou zakladnu pro dalsi strategické rozhodovani. Podle
autort miize proces zahrnovat Sirokou Skalu metod sbéru dat, od priizkumu vetejné dostupnych
zdrojii aZ po intenzivngj$i techniky, jako jsou pozorovani, skupinové diskuse (focus skupiny),
dotazniky, studie chovéani nebo experimenty... Karlicek a kol. (2016, s. 52) poukazuji na to,
ze nedostatecnd ¢i nespravné provedend situacni analyza muze vést k chybnému urceni cilt
a strategii komunikace, coz mlize vyustit v neucinnost kampané. Naopak, podrobna situacni
analyza piinasi dle Karlicka porozuméni kli¢ovym trznim vyzvam a pfilezitostem. Také
zdiiraziiyje, ze aby bylo strategické planovani relevantni a cilené, je klicové se zaméfit nejen na
aktualni situaci, ale také na prevladajici trendy.
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Kalkulace rozpoctu

Autoti Vysekalova a Mikes (2018, s. 28-39) uvadi ctyti zakladni metody stanoveni rozpoctu
pro marketingovou kampaii:

1. Metoda ziistatkového rozpocétu — Dle autort je tento koncept povazovan za nejméné
vhodny, ale Castokrat uskute¢iiovany v organizacich. Zjednodusen¢ se jedna o zptsob,
kdy se do kampané¢ alokuji zdroje, které ,,zbyly* nebo byly uSetieny pii jinych firemnich
procesech. Autofi tuto metodu nedoporucuji, protoze se neopird o zadné relevantni
informace ani analyzu potfeby podniku v oblasti reklamy.

2. Metoda procentuilniho podilu z obratu — Pfi této metod€ se dle autorii vyuziva
rozpocet odvozen od procenta realizovanych prodeji v minulém obdobi. Tuto metodu
také autofi nepovazuji za ideélni, protoze nijak nereflektuje soucasnou situaci, ale pouze
reaguje na prodej v minulém obdobi.

3. Metoda konkuren¢ni parity — Dle autort se jednd o konkurenéné orientovanou
metodu, kdy se ndklady na reklamu urcuji z primérného odhadu vysSe ndkladl na ni
v daném odvétvi. Upozornuji, Ze tato metoda se spoléhd na zkuSenosti konkurence
v odvétvi, ale nijak se individualné nezaobird konkrétnimi potfebami a strategii dané
organizace. | pfesto, Ze autoii povazuji monitoring kampani konkurence za dilezity,
neni stanovovani rozpoctu na kampané dle jejiho tsudku vzdy vhodny.

4. Metoda orientovana na cile — V této metod¢€ jsou zdroje na marketingové kampané
alokovany jiz na zacatku planovani napliiovani vSech podnikovych cili pro urcité
obdobi. Zde je ovS§em podminkou v€asna ptiprava marketingového oddéleni, kdy vytyci
cile kampani doptfedu, a ur¢i méfitelné marketingové cile. Zaroven autoii poukazuji, ze
se musi urcit média, na kterd se kampan bude orientovat, aby dokdzali predpokladat
cenu kampang.

S témito metodami souhlasi i Vastikova (2014, s. 128), ktera navic dopliiuje metodu Netecnosti,
kterou sama nepovazuje za relevantni, ale pouzivanou. Vastikova charakterizuje tuto metodu,
tak, Ze se do marketingovych kampani investuji zdroje bez rozmyslu (bez analyzy konkurence
nebo zakaznickych segmentt). Jakubikova a Janecek (2023, s. 310) krom¢ uvedenych uvadi
jesté metodu anticyklického stanoveni rozpoctu, ktery se odviji od cyklu recese a klesajiciho
celkového obratu. Uvadi, Ze klesa-li obrat, zvysi se rozpocet na reklamu.

2.3.3 Cilové publikum

Srpové a kol. (2020, s. 86) zdlraznuji maximalni dtlezitost rozhodnuti, na které zdkaznické
segmenty chce organizace zaméfit své marketingové a prodejni aktivity. Dle autort Ize proces
vybéru cilového publika rozdélit na 3 faze, a to segmentaci, targeting a positioning.
V segmentacni fazi autofi stanovuji za cil nalezeni co nejvétsiho mnoZzstvi potencidlnich
cilovych skupin, které jsou déle klasifikovany na zéklad¢ specifickych kritérii, jako jsou
velikost segmentu, kupni sila, moznost identifikace nebo stabilita.

Ike (2018, s. 54) segmentaci charakterizuje jako proces rozdélovani trhu do skupin spotiebitelti
s rozlicnymi potfebami a chovanim, coZ naznacuje dilezitost vytvareni individudlnich
marketingovych mixt pro kazdy identifikovany segment. Faze targeting je podle Srpové a kol.
(2020, s. 87) o vybéru nejrelevantnéjSich segmentd, s naslednym positioningem, kde organizace
usiluje o dosazeni preferovaného postaveni ve vnimani zdkaznikd ve srovnani s konkurenci,
coz potvrzuje i Karlicek (2018, s. 137).

Svecova a Veber (2021, s. 93) vkladaji mezi targeting a positioning fazi diferenciace, pfi které
se organizace soustfedi na odliSeni svych silnych stranek od konkurence a tim vylepSuje sviyj
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positioning na trhu. Chaganti (2023, s. 20) souhlasi a zdlraziuje, ze krom¢é vytvoireni
jedinecného image, by mél efektivni positioning pfispivat k zisku a byt v souladu se
strategickymi cili firmy.

Svétlik (2016, s. 41) uvadi, Ze prvnim krokem pro vybér cilového publika je segmentace trhu.
Za zakladni segmentacni kritéria Svétlik povazuje:

— Demograficka — vék, pohlavi, ndbozenstvi, rodinny stav;

— Geograficka — bydlisté (svétadil, stat, region, venkov X mésto...);
— Socidlné ekonomicka — pijem, povolani vzdélani;

— Psychologicka — hodnoty, postoje;

— Psychograficka — Zivotni styl, socialni skupina;

— Behavioralni — povédomi, postoj, znalost, loajalita ke znacce;

— Kulturni — subkultury, narodni kultura.

NS4

behavioralni, jez mohou urcit, zda je spotiebitel uzivatelem znacky ¢i nikoliv, a pokud je, jaka
je jeho loajalita ke znacce nebo Cetnost nakupt. Na tomto zdklad¢ zdlraznuje, Ze by se
marketingové kampané mély vyrazné liSit v zavislosti na tom, zda jsou cileny na stavajici nebo
nové zakazniky.

2.3.4 Vybér média pro marketingovou komunika¢ni kampan

Podle Gila (2021, s. 20) by mély byt marketingové¢ aktivity cileny tam, kde se nachazi zvolené
cilové publikum a segmenty. Ve své publikaci uvadi, ze mladsi generace se shlukuje na
platformach jako Instagram, Snapchat, Twitch a TikTok, zatimco Facebook povazuje spiSe za
idedlni pro zacileni na v€kovou skupinu mileniala a starSich. Vysekalova a Mikes (2018, s. 40)
zdiiraziiuji vyznam strategického vybéru medidlniho mixu, vybirajic takova média, ktera
efektivné komunikuji informace a vyvolavaji emoce u cilovych skupin organizace. Zaroven
je podle nich dilezité urcit druhy médii tak, aby korespondovaly s cili a fizzemi kampan¢ a aby
byla nalezena jejich optimalni kombinace. Sipho (2016, s. 214) ptfipomind, Ze organizace
s Sirokymi segmenty mohou vyuzivat Sirokou Skalu médii, véetné masmédii, ale také radi, aby
tyto organizace tyto rozsahlé segmenty dale roz¢lenily a vytvarely specializované kampang.

2.3.5 Implementace marketingové komunika¢ni kampané

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 136) upozoriiuji na to, ze vétSina firem vyuzivd moznosti
outsourcingu na marketingovou agenturu. U této moznosti autofi vyzdvihuji kvalitni ,,brifink*
agentury, ktery obsahuje dileZzité informace a predstavy o vysledné kampani. NejcastéjSimi
pozadavky agentur jsou dle autorti: vypracovand situacni analyza, definice cilové skupiny,
informace o spotiebiteli a kritéria hodnoceni vysledné kampané. Dal$i mozZnosti je, Ze
si organizace vytvaii kampan sama, prostfednictvim svého marketingového oddéleni.

Obrazové vjemy

Dle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 57) maji obrazy v marketingové kampani nezastupitelné
misto, jelikoz jsou vétSinou tim hlavnim, co spotfebitele zaujme, jelikoz pfenaseni informace
nejjednoduseji a nejrychleji. Ve vnimani spotiebitele nabizi mnohem vyssi aktivacni efekt nez
text a jsou mnohem jednodussi na zapamatovani. Upozoriiuji, ze obrazové vjemy na rozdil od
textu umoziuji spottebiteli vidét to, co sam si sam mysli, zZe obraz ptredstavuje, a proto
se Castokrat mnohem snadnéji propoji s jeho aktudlni potiebou.
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Barvy v reklamé

Vysekalova a Mikes (2018, s. 61) zdlraziuji, Ze vyuziti téch spravnych barev vytvaii asociace
v mysli spotiebitele a umoziiuje lepsi vnimani a zapamatovani textu ¢i prvkl k reklamé. Kazda
barva mé sviij psychologicky obsah, a piesto, ze je vnimani barev zalozeno na subjektivnim
vnimani jednotlivce, obecné jsou ovSem pfisuzovany zakladnim barvam tyto vlastnosti, viz
obrazek 6. Dle autorii je pro prezentaci znacky vhodné zvolit takovou barvu, kterd nejlépe
reprezentuje jeji zajem o vyvolani konkrétnich emoci v mysli vetejnosti. Dodéavaji, Ze v praxi
znac¢ky vétsinou voli kombinace n€kolika barev nebo odstind.

Obrazek 6 Psychologie zakladnich barev podle Vysekalové a Mikese

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 61-62)

Vysekalova a Mike§ dale upozoriiuji, ze prezentované schéma bere v vahu pouze prostiedi
CR, v jinych kulturdch mohou barvam pfipisovat jiny vyznam.

Text v reklamé

Vysekalova a Mikes (2018, s. 58) zdaraziuji, ze klicovym prvkem textu v reklamé je jeho
srozumitelnost. Autofi radi vyuzivat bézné zndmé a kratké vyrazy, které jsou srozumitelné
Siroké vetejnosti. Predstavuji také techniku, kterd umoziiuje piimo v reklamnim textu
prezentovat unikatni vlastnosti produktu, aniz by bylo potieba je pfili§ rozepisovat, jako je
napiiklad zminka o "Zvykacce bez cukru". Pii vybéru typografie zdlraznuji vyznam vybéru
¢itelného fontu, jeho odliSeni od konkurence a schopnost vyvolat u spotiebitele piislusné
asociace. Autofi doporucuji pouziti jednoho nebo dvou typt fontd, které se stanou soucasti
identity znacky. Co se tyce stylu pisma, varuji pfed nadmérnym pouzivanim tuéného textu,
prili§ barevného pisma nebo pied velkym mnozstvim textu psané¢ho kapitdlkami, upozoriuji
rovnéZ na opatrnost pii vyuzivani fontl napodobujicich ruéni psani.

Reklamni sdéleni

Vysekalova a Mikes (2018, s. 62—64) poukazuji na to, ze se obsah reklamnich sdé€leni neboli
informace adresované spotiebiteltim, odviji od definovanych cili kampané a od charakteristik
cilového publika. Je tedy nezbytné, aby bylo sdéleni pfizpisobeno jazyku a interpretacnim
schopnostem danych cilovych segmentti. Autoii zdraznuji, ze soucasti efektivniho reklamniho
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sdéleni by mél bezesporu byt popis problému spotiebitele, navrh jeho feSeni, a zaroven
poukdzani na benefity produktu, pficemz mize byt zdiraznéna jeho ptednost a funk&nost, ¢asto
doprovazena dilkkazy z testli nebo vyzkumu. StéZzejnim aspektem je prezentace jedinecné
prodejni nabidky (USP), kterd vystihuje unikatnost produktu a jeho diferenciace
od konkurenc¢nich feseni, podpotenou presvédcivymi argumenty. Dle Vysekalové a MikeSe by
reklamni sdéleni mélo byt nejen relevantni, ale 1 odliSné od konkurence. Karli¢ek (2018, s. 16)
dopliiuje, Ze zakladem pro sdéleni reklamy je Casto positioning znacky, ktery by mél byt
nasledné transformovan do kreativni formy, aby zaujal a oslovil spotiebitele.

Branding

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 66) v ramci brandingu zdGraziiuji primarné vyznam integrace
podpisovych prvkl znacky do reklamnich sdéleni, jako jsou loga, slogany nebo motta. Tyto
elementy jsou kli¢ové pro udrZeni konzistentni a vizudln€ odliSné prezentace znacky v mysli
spotiebitelll a pfispivaji k minimalizaci zdmény se konkurenci. Autofi navic poukazuji na
dilezitost vytvareni esteticky pfitazlivych a unikatnich log, ktera respektuji firemni barevnost
a evokuji zamyslené emoce. Branding neboli tvorba znacky, hraje podle Setha (2019, s. 122)
pro spotiebitele zasadni roli, a proto by tvorba jeho vizudlnich komponentti méla byt v rukou
profesiondlnich designéri. Miltenburg (2017, s. 28-29) pak definuje branding jako proces
vytvareni firmy s jasné definovanou osobnosti, ktery rezonuje v S§ir§i socidlni struktufe.
Efektivné realizovany branding dokéze podle Miltenburg produkt tak pevné spojit s ndzvem
znacky, Ze se stavd synonymem dané kategorie, a to i mezi konkurencnimi vyrobky stejného

typu.
Legislativa

Vysekalova a Mikes (2018, s. 69) upozoriiuji, Ze je obsah kampané¢ limitovan nejen Zakonem
o reklamé (v CR), ale ve viech vyspélych stitech je reklama regulovana, a je nutno tuto
skute¢nost brat v potaz. Kromé zdkonu o reklamé je dle autorti nutno brat na védomi i pravidla
jednotlivych médii, ktera maji své individualni pozadavky, které je nutno respektovat.

2.3.6 Meéreni a vyhodnoceni kampané

Vysekalova a Mikes (2018, s. 136) upozoriiuji, ze hodnoceni ti¢innosti marketingové kampané
lze provadét dvéma zplsoby — skrze kvantitativni a kvalitativni ukazatele. Specifikuji,
ze kvantitativni hodnoceni mtize byt zalozeno na dosahu kampané nebo na hodnoceni jejiho
dopadu, kde lze vyuzit medialnich ukazateld nebo porovnéani riznych kampani a medialnich
platforem. Podle autort je dosah kampané fundamentalnim ptedpokladem pro jeji nasledny
dopad.

w7

o kritéria jako jsou komunikacni efektivita, prodejni uspésnost produktu nebo zvyseni poctu
novych zdkaznikd. Idedlni pribéh vyhodnoceni rozdéluji do dvou etap, kde v prvni fazi je
reklama testovana na reprezentativnim vzorku cilové skupiny a nasledné upravovéana az do
dosazeni optimalnich vysledkil. Druhd etapa se tyka hodnocenti jiz probéhlé kampanég, coz miize
byt komplikované vzhledem k obtiznosti izolace efektii kampané od ostatnich proménnych
ovlivityjicich rozhodovéni zékaznik.
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2.4 Metodika prace

V ramci bakalatské prace je zpracovavano feSeni problému spole¢nosti COEX s.r.o. (déle jen
COex), spocivajici v nedostate¢né definovaném piistupu k marketingu na socidlnich sitich.
Vzhledem k povaze B2B trhu, na kterém COex operuje, je marketing na socialnich sitich ¢asto
vniman pouze jako dopliujici, nikoliv klicova aktivita. Dle rozhovoru s CEO COex (2024),
ktery je soucasti Ptilohy 3, firma vnima klicova sdé€leni, které chce zdkaznikiim ptedat, ale
zapasi s formou a strategii jejich komunikace. Proto je hlavnim cilem prace vytvofit komplexni
navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialnich sitich a zrevidovat obsahovou
strategii, ktera by korespondovala s pozadavky firmy.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace piredstavuje komplexni reSer§i odbornych publikaci
a internetovych zdrojli, zaméfenou na oblasti marketingové komunikace a kampani, zejména
pak na vyuziti socialnich siti. Byla zde zdlraznéna dulezitost zakaznické loajality a vztahu
k znacce jako klicovych faktorti pro dosahovani strategickych marketingovych cilt, pficemz
loajalita je povazovana za centralni prvek vytvareni pozitivniho obrazu znacky. Rovnéz je
podtrzen vyznam peclivého pldnovani a stanoveni spravnych cilii pro GspéSnou komunika¢ni
strategii. Zminuje také dilezitost integrace marketingové komunikace do komunikaéniho
procesu a aplikace teorii a modelil pro efektivni komunikaci a marketingovy mix. V teoretické
¢asti se rovnéz nachazi popis metodiky vyuzité pro ziskani a zpracovani dat prezentovanych
v této bakalarské praci.

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace byla snaha o provedeni situacni analyzy, kterou mnozi
autofi (uvedeni v teoretické casti prace) zminuji jako nutny zéklad pro efektivni navrh
marketingovych kampani.

Praktickd c¢ast zapocala kratkym sezndmenim s organizaci a rozborem soucasné situace
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Data byla shromazd’ovana prostfednictvim
kombinace primarnich a sekundarnich zdrojt s cilem ziskat co nejupIné;si piehled o aktualnim
stavu a potfebach spolec¢nosti. Primarni data byla ziskdvana piimou spolupraci s firmou, ktera
mi poskytla exkluzivni pfistup k internim materidlim a datim. To zahrnovalo rozhovory se
zamé&stnanci, vcetné vedeni firmy, a také z prizkumu firemnich dokumentti, véetné zprav
a statistik plynoucich z marketingovych aktivit. Z kvalitativniho hlediska se jednalo konkrétné
o rozhovor s feditelem spole¢nosti panem Salavou (viz Pfiloha 3), ktery poskytl nepostradatelné
informace ohledn¢ obchodni strategie spolec¢nosti a pldnech do budoucna. Z kvantitativniho
hlediska se jednalo o néstroje Meta Business Suite, LinkedIn Campain Manager a Semrush,
které jsou piedstaveny v pfislusné podkapitole. Sekundarni data pochdzela z verejné
dostupnych zdroju, jako jsou firemni webové stranky, vefejné rejstiiky a dalsi relevantni zdroje,
které poskytuji informace o spole¢nosti a jejim plisobeni v oboru.

Nésledovalo vyuziti metody komparace konkuren¢nich spolecnosti na socialnich sitich.
Spole¢nost COex identifikovala celkem 5 konkurentl, ktefi byli do komparace zahrnuti.
Metoda komparace byla provedena na zdklad¢ kvantitativniho a kvalitativniho hodnoceni
marketingové komunikace na platformach Facebook a LinkedIn, na nichz COex aktivné ptisobi.
Pro ziskani komplexniho pohledu na marketingovou komunikaci a aktivity byly vyuzity online
nastroje Semrush, Meta Business Suite, LinkedIn Business Manager a také vlastni prizkum
vetejné dostupnych dat socialnich siti. Publikované vysledky jsou interpretovany v rozsahu
posledniho roku (1.3. 2023—1.3. 2024). Tento ¢asovy horizont byla shledan nejrelevantnéj$im,
a to proto, ze spolecnost COex neni na socidlnich sitich aktivni natolik, aby bylo relevantni
vyhodnocovat jejich piisobeni napiiklad v ramci mésice. Casové rozpéti jednoho roku zarovefi
neni povazovano za obdobi, kdy by se styl marketingové komunikace dramaticky ménil.
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Kvantitativni aspekt vyuziti této metody zahrnoval sbér a porovnani poctu sledujicich, miry
uzivatelské interakce a poctu publikovanych piispévki. Data byla shromazdéna z internich
zdroji spolecnosti COex a vetejné piistupnych informaci konkurentd. Cilem kvantitativni
komparace bylo poskytnout numericky piehled o aktudlni pozici spolecnosti COex ve vztahu
k hlavnim konkurentim a identifikovat klicové metriky, ve kterych spole¢nost zaostdva nebo
vynika.

Kvalitativni ¢ast komparace se zabyvala hloubkovym hodnocenim obsahu publikovaného na
socialnich sitich. Posouzeno bylo tematické zaméfeni ptispévkd, zptsob komunikace, vyuziti
vizualnich a textovych prvki a obecna estetika publikovanych piispévki. Tento pohled umoznil
nejen identifikovat trendy a zpsoby vyuziti v oblasti marketingové komunikace na socialnich
sitich, ale i navrhnout doporuceni pro zlepSeni soucasné komunikace COex.

Naéstroje pro sbér dat v rdmci komparace:

— Semrush: Tento nastroj poskytl detailni pehled o online pfitomnosti a vykonnosti COex
a jejich konkurentli v oblasti socidlnich siti;

— LinkedIn Business (Campain) Manager: Platforma byla vyuzita pro sbér dat
specifickych pro LinkedIn, v€etné statistik zapojeni a rlstu sledujicich;

— Meta Business Suite: Tento nastroj byl vyuzit pro sbér dat specifickych pro Facebook
(v n€kterych ptipadech i pro Instagram);

— Vlastni prizkum: Socidlni sité konkurencnich spolecnosti byly detailné prozkoumany
a byly zkoumany ptispévky, interakce a celkova aktivita na Facebooku a LinkedIn.

Data ziskana pomoci vySe uvedenych nastrojii byla peclivé zpracovana a porovnana. Pro
kvantitativni komparaci byly vytvoieny tabulky, které ptehledné zobrazovaly vysledky
v kontextu celkového vykonu na socialnich sitich. Kvalitativni data byla podrobena
obsahovému prizkumu, pficemz duiraz byl kladen na identifikaci vzorci a odliSnosti
v komunikaci.

Pii zjiStovani moznosti pro rozvoj marketingové komunikace spolecnosti COex byly klicové
rozhovory s vedenim firmy, zahrnujici CEO, CTO a projektového manazera. Tyto rozhovory
byly provedeny nestrukturované. Rozhovory byly vedeny osobné v sidle spolec¢nosti, kde byly
nahrany na diktafon a nésledné prepsany do Piilohy 3. Diskuse se tykaly marketingovych
strategii a jejich souladu s firemnimi hodnotami a kulturou, s diirazem na identifikaci oblasti
potiebnych zlepSeni. Technologie, které COex vyuziva, byly probrany ve vztahu k aktualnim
a potencidlnim zakaznikim, a to jak z hlediska oblibenosti, tak z hlediska technologického
vedeni a dlouhodobé udrzitelnosti projektti. Hovofilo se o vyznamu firemni kultury a jejim
pfinosu pro motivaci zaméstnanct a zaroven pro kvalitu prace a vysledné produkty. Rozhovory
rovnéz odkryly, jaky druh obsahu na socialnich médiich rezonuje s zdkazniky a jak by COex
mohl zlepSit komunikaci na platformach jako LinkedIn, a pfizplisobit obsah konkrétnim
potiebadm riznych skupin zakaznikl. Soucasna marketingova strategie byla predmétem diskuse
s cilem zdokonalit prezentaci firmy na socialnich sitich a zvysit angazovanost a interakci.

Nasledné bylo provedeno online dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci spole¢nosti COex
s cilem zjistit jejich ochotu zapojit se do tvorby obsahu na socidlnich sitich. Dotaznik byl
distribuovan do spole¢ného zaméstnaneckého chatu, kde bylo 25 zaméstnancim nabidnuto, aby
vyplnili 7 otazek odrézejicich jejich nazory a zkuSenosti s LinkedInem a pfispévky na
socidlnich médiich. S ohledem na dobrovolnost ucasti a diiraz na nenasilnou formu zapojeni,
ktery doporucili kli¢ovi pfedstavitelé spolecnosti, dosdhlo Setfeni vysoké ucasti s navratnosti
80 %, kdyz 20 z 25 oslovenych zamé&stnanct dotaznik vyplnilo. Tento pfistup byl zvolen proto,
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aby byly ziskany autentické a upiimné odpovédi, jez by odrazely skute¢ny postoj zaméstnanct
k zapojeni se do socidlnich médii spole¢nosti.

Dotaznikové Setfeni mezi zadkazniky spolecnosti COex mélo za ukol zjistit jejich postoje
a preference ohledné¢ obsahu publikovaného spole¢nosti na socialnich sitich, zejména s ohledem
na budouci moznosti vyvoje téchto profild. Dotaznik byl elektronicky distribuovan péti
klicovym zakaznikim, pfi¢emz kazdy z nich se Setfeni zacastnil a reprezentoval tak nazory své
spolec¢nosti. Navratnost dotazniku byla tedy 100 %, je ovSem nutno upiesnit, ze se jednalo
zakazniky, s kterymi bylo vyplnéni dotazniku pfedem domluvené se spolecnosti COex. Byl
koncipovan v kratké a stru¢né formé¢ obsahujici Ctyfi otdzky, aby se prihlédlo k Casové
vytizenosti zdkazniki a respektu k nim.

Vzhledem k B2B zaméteni spole¢nosti a omezenému poctu respondentii nemélo Setfeni ambice
poskytovat rozsahla kvantitativni data, spiSe se zam¢ftilo na specifické informace tykajici se
socialnich siti a preference obsahu na nich. Respondenti méli moznost vyjadfit se k povédomi
o aktivité spolecnosti na socidlnich sitich, oc¢ekdvaném obsahu, dulezitosti pravidelné
komunikace na socialnich sitich a preferovanych formatech ptispevk.

Vysledky vyzkumu byly nésledné aplikovany do tvorby navrhu marketingové komunikacni
kampané na socialnich sitich. Na zaklad¢ spoluprace s CEO bylo vymezeno hlavni téma
kampané a nasledné byly vytyCeny jeji specifické cile. Metodika pfistupu byla zalozena na
shromdzdéni dat z rozhovorl, komparace a dotaznikd, jejichz informace poslouzily jako
podklady pro strategické planovani. Celkovy postup byl charakterizovan komplexnim
prizkumem soucasného stavu a potencidlniho vyvoje spolecnosti na trhu, pficemz ziskané
udaje byly aplikovany na konkrétni nadvrhy kampané. Vysledky dotaznikového Setfeni pak
umoznily pfizptisobeni obsahu kampané pfedpokladanym potiebam a pifani cilové skupiny.

Na zavér je prezentovan navrh marketingové komunikaéni kampané pro socidlni média. Tento
navrh obsahuje stanoveni cilli, zaméfeni na konkrétni cilové skupiny, vybér vhodnych
socialnich platforem, definici obsahu, formovani zpravy kampané, plan propagace a metody
monitoringu a méfeni uspéSnosti. Cely navrh je vytvofen tak, aby byl snadno
implementovatelny organizaci a je ptizptisobeny jejim specifickym potifebam.

2.4.1 Limity prace

Za limit prace lze bezesporu vnimat zavislost na ochoté dotazovanych subjektl, primarné
potom v oblasti zdkazniki, ke kterym méla autorka pouze omezeny piistup. Divodem byla
jejich velka Casova vytizenost, pfesto se podafilo oslovit n€kolik vhodnych zdkaznik(
k dotazani. Za dalsi limit prace lze povaZovat zprostfedkované informace o konkurenci, které
nevypovidaji o jejich strategickych cilech nebo finan¢ni situaci. Poslednim limitem préce je
mozné absence nékterych informaci z internich databazi spole¢nosti nebo nékterych informaci
ziskanych pii soukromych rozhovorech, objasiiujici inovativni, specifické nebo jinak
vyjimecné postupy pii praci, i pfesto, ze k témto skutecnostem byl umoznén pfistup, nejsou
v textu této prace uvedeny, z ditvodu zachovani obchodniho tajemstvi. Na tyto skute¢nosti bylo
ovSem nahliZzeno ve vysledném navrhu kampané, ov§em bez jejich ptfimého uvedeni.

2.4.2 Prakticky prinos pro spole¢nost COEX s.r.o.

Vysledna kampan, ktera je spolecnosti pfedstavena je pfipravena pro okamzité spusténi, tudiz
spole¢nost COex ziskava kampan zpracovanou na témét profesionalni Grovni, a to bez ndklada
na marketingovou agenturu nebo zaméstnance. Nasledné ziskava také nékolik napadii a dalSich
moznosti, jak lze marketingové usili spolenosti na socidlnich sitich déale rozvijet.
Predpokladem také je, ze diky probihanym rozhovortiim, dotaznikiim a komparaci s konkurenci

26



si spolecnost COex sama uvédomila dalsi nové ptilezitosti ke svému rozvoji. K dispozici jim je
také text této bakaldiské prace, kterd ve své teoretické Casti obsahuje mnozstvi relevantnich
informaci, které by jim mohly byt v uzitecné.

2.4.3 Cil bakalarské prace

Cilem této bakalaiské prace je vytvoreni marketingové komunikacni kampané na socialnich
sitich pro spole¢nost COex. Vyslednému navrhu predchéazi prizkum soucasné situace ptisobeni
COex na socialnich sitich. Nasledné je vyuzita metoda komparace s konkurenci a jeji pruzkum,
kdy detailn¢ zkoumani jsou primarné¢ konkurenti s vys$sim dosahem na socidlnich sitich.
Ziskané informace z komparace s konkurenci a dotaznikli mezi zaméstnanci a zékazniky COex
formuji zaklad pro definici cilovych segmentt, vybér vhodnych komunikaénich kanalti a navrh
obsahu kampan¢.

Navrh kampané je nasledné rozdé€len do dvou etap. Prvni etapa je vyhotovena do faze, kdy je
pfipravena k okamzitému nasazeni, druha etapa je nasledné¢ pouze nastinéna a piedstavena
pouze slovné (bez vyslednych grafickych ¢i jinych navrhii), a to vzhledem k naroc¢nosti
prezentovanych navrhl na pribéh druhé etapy kampané. Navrh prvni etapy kampané tedy
zahrnuje strategii placené propagace, grafické prvky a navrh obsahu propagovaného piispévku,
a to vcetné blogového ¢lanku, na ktery kampan odkazuje. Pro ob¢ etapy kampané byly ovsem
stanoveny cile na zdklad¢ kritérii SMART, zvolena preferovana platforma pro jeji publikaci
a podobné.

Jsou ptidany také navrhy na celkové vylepSeni online prezentace spolecnosti, odvozené
z vyzkumu. Tento piistup umoziuje spolecnosti COex navigovat se v marketingové
komunikaci do budoucna a reflektuje jeji potiebu zaclenit novou kampan
do SirSi obsahové strategie na socidlnich sitich, coz bylo jednim z poZzadavkl spolecnosti
pro realizaci této prace.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast bakalarské prace se vénuje komplexnimu hodnoceni marketingové komunikace
spole¢nosti COex na socialnich sitich. Prakticka ¢ast mé za cil vyuzit n€kolik prvkl situacni
analyzy, pro vytvotreni optimalniho navrhu kampané. Prvnim krokem bylo zvoleno sezndmeni
se spolecnosti COex, a to prostiednictvim struéného piedstaveni plisobeni spolecnosti
a predstavenim firemnich hodnot. Naslednym krokem byl zvolen kvantitativni prizkum pomoci
nastroji Semrush, Meta Business Suite a LinkedIn Campaign Manager, ktery umoznil
zhodnotit dosah a efektivitu soucasnych marketingovych aktivit na socialnich sitich. Vedle toho
byla proveden kvalitativni priizkum zalozen na rozhovoru s CEO spole¢nosti a vlastnich
postezich, ktery nabidl hlubSi pohled na strategické zaméfeni a obsahovou strukturu
komunikace. Nasledné byl proveden vyzkum, ktery je blize specifikovan v podkapitole
,» Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni* a metodice préce.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

Jak jiz bylo zminéno, cilem této bakalafské prace je navrh marketingové komunika¢ni kampané
pro spolec¢nost COEX s.r.0. Spole¢nost COex piijala zddost autorky prace o moznost provedeni
vyzkumu ve spolecnosti, dala ji pfistup k potfebnym datim, a poskytla maximalni moznou
podporu a ochotu pii spolupraci. S uvedenim nazvu spolecnosti spole¢nost COex souhlasila.
Veskeré zde sdilené informace jsou v souladu se souhlasem spole¢nosti, nebylo zde vyzrazeno
zadné obchodni tajemstvi nebo jiné potencidlné poSkozujici informace. Vyzkum byl proto
v nékterych ohledech omezen, dle pfedpokladu to ovSem nemélo zadné dopady na konecny
vysledek. Informace o spole¢nosti jsou interpretovany znékolika zdroji, a to z vefejné
dostupnych informaci, jako jsou webové stranky firmy nebo vefejné rejstiiky a z rozhovora
se zaméstnanci.

O spolecnosti COex

COex (COex, 2024e) o sobé na svych webovych strankach uvadi, ze podnika v oboru
informacnich technologii a jiz 15 rokem se vénuje tvorb¢é rozsahlych webovych aplikaci,
integraci, informacnich systému a e-shopii na miru. Kromé téchto nabizenych sluzeb uvadéji,
ze se vénuji 1 doplikovym aktivitdm s tim spojenym, jako je sprava serverd, monitoring
a backuping. Za obdobi svého ptisobeni zpracovali spoustu vyznamnych projektd pro
renomované zakazniky, jako je napf. Prusa Research, Exapro, MultiSport, Lireka, Obbod,
AD24, Quanda, Digismoothie, Hranipex, Rossum nebo Melvis. (COex, 2024f) Spolecnost
COEX uvadi, ze si jako inovativni IT firma zaklada na vyuzivani modernich technologiich,
jako je Python, GraphQL, Angular, PostgreSQL nebo Elastic. (COex, 2025¢) Logo spolecnosti
lze vidét na obrazku 7.

Obrazek 7 Logo spolecnosti

Zdroj: COex, 2024¢

V logu spole¢nosti se nachazi cerny napis COex, podpotfeny o motto a zaroven vysvétleni ndzvu
slovy ,,Condensed experience”, jenz lze ptelozit jako ,,Zhusténé¢ zkusSenosti“. Je nutno
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upozornit, Ze v obchodnim rejstiiku (kurzy.cz, 2024) je jméno spole¢nosti uvedeno pod ndzvem
,COEX* (psdno velkymi pismeny). Na webovych strankach (2024e), v marketingové
komunikaci i v logu spole¢nosti vystupuje pod nazev ,,COex* (kombinace velkych a malych
pismen). V bakalarské praci bude tedy rovnéz vyuzivano oznaceni ,,COex*. Tohoto oznaceni
je vyuzito primarné z divodu zpracovani navrhu marketingové komunikaéni kampang, kde je
nazvu ,,COex“ vyuzivano, a to vzhledem k tomu, Ze jsou sledujici na socialnich sitich na toto
oznaceni zvykli a firma tak pravidelné vystupuje. V nazvu préce je ovSem vyuzito oficiadlniho
nazvu ,,COEX“, a to zdGvodu shody nazvu firmy s obchodnim rejstitkem a lepsi
dohledatelnosti informaci o firmé.

Firemni hodnoty spole¢nosti COex

COex na webovych strankach (COex, 2024¢) zdlraziuje, ze sdilené firemni hodnoty vnimayji
za zéklad svého podnikani. Sami v inzerci pfi naboru novych zaméstnanct na StartupJobs
(2024) uvadéji sdileni stejnych hodnot, jako jeden z hlavnich faktorti pro pfijeti. V této
souvislosti je povazovano za samoziejmé, aby marketingovd komunikace reflektovala tyto
hodnoty a byla s nimi v souladu. Vyklad téchto hodnot je uveden na obrazku 8.

Obrazek 8 Hodnoty spole¢nosti COEX

Zdroj: COex, 2024¢

Na obrazku jsou vyobrazeny 4 hodnoty COexu spolecné s kratkym popisem toho, jak
spoleCnost tyto hodnoty vnimd a aplikuje. Konkrétné jde o hodnoty: Odhodlani,
Smysluplnost, Otevienost a Partnerstvi.
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3.2 Rozbor marketingové komunikace na socialnich sitich

Za prvni krok situacni analyzy byl zvolen prizkum soucasné marketingové komunikace
spole¢nosti na socialnich sitich. Hodnoceni probihalo dvoufdzové: kvantitativni posouzeni
vychédzelo z dat a statistik plynoucich z aktivit spole¢nosti na socidlnich sitich, zatimco
kvalitativni zhodnoceni zahrnovalo interpretace a nazory generalniho feditele firmy ziskané
b&hem rozhovoru, doplnéné o vlastni postiehy.

Spolecnost COex aktivné plsobi na dvou socialnich sitich, kterymi jsou LinkedIn (COex,
2024a) a Facebook (COex, 2024c). K vyhodnocovani uc¢innosti marketingové komunikace
spole¢nosti je vyuzito celkem tii vyzkumnych néstroji, které jsou blize specifikovany
v podkapitole ,,Pfedstaveni pouzitych vyzkumnych néstroji*. Zarovei je ¢erpano z rozhovoru
s feditelem spolecnosti FrantiSkem Salavou (viz Ptiloha 3) a z vlastniho tsudku podpotfené¢ho
z nabytych znalosti z teoreticko-metodologické casti prace. V této kapitole je nejprve
vyhodnocena aktivita spolecnosti COex na socialnich sitich LinkedIn a Facebook. Publikované
vysledky jsou interpretovany v rozsahu posledniho roku (1.3. 2023-1.3. 2024). Po ptedstaveni
vyzkumnych ndstrojii a rozboru marketingovych aktivit nasleduje vyhodnoceni marketingové
komunikace na socialnich sitich obsahového hlediska, které¢ byly vyhodnoceny pomoci
vlastniho usudku, rozhovoru s feditelem spole¢nosti a internich materidlt, které byly organizaci
poskytnuty.

3.2.1 Predstaveni pouzitych vyzkumnych nastroju

V této Casti bakalarské prace je popisovano vyuziti tif online nastroji — Semrush, LinkedIn
Campaign Manager a Meta Business Suite. Ty byly aplikovany v ramci prvnich dvou ¢asti
vyzkumu, zamétujicich se na rozbor marketingové komunikace COex na socidlnich sitich
a srovnani s konkurenci. Je nutno zdlraznit, Ze byly ndstroje vybrany pro jejich vzajemnou
doplitkovost a moznost verifikace dat. Kazdy z nastrojii poskytuje unikétni vlastnosti, které
spole¢n¢ umoznuji komplexni pfistup k prizkumu marketingové komunikace a poskytuji Sirsi
pohled na aktivity COex v kontextu konkuren¢niho prostfedi socialnich siti. PouZiti téchto
nastroji umoznilo autorce prace detailn¢ vyhodnotit a porovnat marketingové strategie
a efektivné kontrolovat shromazdéna data.

Semrush

Semrush (2024) se prezentuje jako komplexni nastroj pro zlepSeni online viditelnosti
a zjiStovani marketingovych informaci, nabizejici funkce v oblasti SEO, PPC, SMM a vyzkum
klicovych slov. Nabizi tfi arovné piedplatného (Pro, Guru, Business) s riznym rozsahem
funkci. Main (2024) v c¢lanku pro Forbes oznacuje Semrush za lidra v marketingovych
nastrojich s unikatnimi schopnostmi analyzy konkurence a vyhleddvani klicovych slov. Jako
nevyhody zmiiuje vysokou cenu a ob¢asnou nepiehlednost platformy

Vzhledem k témto kliCovym faktorim byl Semrush shleddn idedlnim néstrojem pro fizeni
a vyhodnocovani online marketingovych aktivit a byl proto zvolen jako preferovany vyzkumny
nastroj pro ziskéani dat pro tuto bakalafskou praci.

LinkedIn Business Manager (LinkedIn Campain Manager)

Dle LinkedIn (2024) se jedna o online nastroj umoziiujici organizacim centralizované spravovat
reklamni Ucty a strdnky na LinkedInu. Platforma poskytuje funkci spojeni vSech relevantnich
uctd a stranek na jednom misté, véetné spravy odpovidajicich okruhli uzivatelt. LinkedIn
Campain Manager, soucdst tohoto ndstroje, umoziluje vyhodnocovat uspéSnost jak
sponzorovanych, tak nesponzorovanych piispévkll a nabizi relevantni metriky pro jejich
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posouzeni. Po zadani konkuren¢nich strdnek umoziiuje i srovnani s ostatnimi spole¢nostmi
pusobicimi na LinkedInu.

LinkedIn Business Manager byl zvolen piedevs§im kviili jeho pfimé integraci do LinkedIn Gctu,
coz zajisStuje pristup k aktualnim datim bez nutnosti externich propojeni. Nastroj nabizi filtry
pro zobrazeni specifickych informaci, které jsou relevantni pro danou ¢ast vyzkumu. LinkedIn
Campain Manager poskytl nezbytna data pro analyzu ptispévkit COex, a ve spojeni s nastrojem
Semrush, také pro srovnani s konkurenci. Data z LinkedIn Campain Manager byla vyuzita
i k ovéfeni dat ziskanych od Semrush.

Meta Business Suite

Podle Meta (2024) se jedné o inovativni online néstroj, ktery umoziuje centralizovanou spravu
marketingovych a reklamnich aktivit na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Centralizace
zde znamena efektivni koordinaci strategii a poskytovani doporuceni pro dosazeni lepSich
vysledkl. Meta Business Suite nabizi funkce pro planovani, tvorbu a vyhodnocovani obsahu
véetné piispévkd, ptibéht a reklam, s detailnimi analyzami pro optimalizaci marketingovych
kampani.

Za dulezity byl identifikovan zejména aspekt centralizované spravy, ktery Meta Business Suite
poskytuje. Jako komplexni platforma umoziuje jednotné fizeni aktivit na riiznych socidlnich
médiich, coz vede k efektivnéj$imu vyuziti Casu a zvySeni produktivity. Klicova je také Siroka
Skala néstroji pro tvorbu, planovani a sledovani ptispévki, které pomahaji autorce 1épe fidit
marketingové aktivity a pochopit potfeby cilové skupiny diky integrovanym analytickym
nastrojiim. V kombinaci s ndstrojem Semrush slouzi Meta Business Suite jako doplitkovy
nastroj k analyze a srovnani marketingového usili COex na Facebooku a umoziuje ziskat
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ptesnéjsi tdaje o ucinnosti kampani.

3.2.2 Rozbor marketingovych aktivit organizace na LinkedIn

V této podkapitole je predlozen rozbor online strategie spolecnosti COex na socidlni siti
LinkedIn. Vyuzivaje nastroji jako Semrush a LinkedIn Campain Manager, jsou
shromazd’ovana a interpretovana klicova data, kterd odhaluji dynamiku riistu a angazovanosti
sledujicich spole¢nosti béhem posledniho roku (1.3. 2023—1.3. 2024). Tento rozbor zahrnuje
podrobny ptehled narGstu poctu sledujicich, s pfihlédnutim ke geografickému a
demografickému rozlozeni publika, profesim sledujicich a odvétvim, ve kterych plisobi. Déle
spole¢nosti v uplynulém roce, a to na zdklad¢ kvantitativnich ukazateld uspé$nosti, jako je mira
interakci, dosah
a zapojeni uzivatell. Zvetfejnéné udaje pochéazi z internich dat dostupnych na socidlnich siti
spolecnosti COex, ke kterym byl ziskan pfistup. Veskera data jsou interpretovana
k datu 1.3. 2024 vcetné, a jsou uvadény v ¢asovém horizontu posledniho roku (365 dni).

Jako prvni je proSetiena soucasna situace spolecnosti COex na socidlni siti LinkedIn. Veskeré
zde interpretované udaje vychazi z nastrojii LinkedIn Campain Manager, Semrush a vlastniho
vyhledéavani na profilu spolecnosti COex (COex, 2024a).

Identifikace publika organizace na LinkedIn

Spolecnost COex (COex, 2024a) ma na LinkedIn momentiln¢ publikum o velikosti
369 sledujicich, pricemz z celkového poctu piibylo za poslednich 365 dni 23 sledujicich,
z ¢ehoz vsichni narazili na profil COex pomoci organického dosahu (bez placené propagace).
Co se tyce demografické segmentace publika, bylo zpozorovan fakt, Zze 234 sledujicich pochézi
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z Ceské republiky, 15 sledujicich zIndie, 8 sledujicich z Francie, 7 sledujicich z USA,
7 sledujicich z Australie a 91 sledujicich z riznych jinych zemi.

Z hlediska velikosti firem, ve kterych jsou sledujici firmy zaméstnani, ma nejvétsi zastoupeni
pocet sledujicich z firem o 11-50 zaméstnancich (97 sledujicich), nasleduji sledujici z firem
0 2-10 zaméstnancich (44 sledujicich), nasledné sledujici z firem o 51-200 zaméstnancich
(38 sledujicich), dale sledujici pracujici ve firmach o 201-500 zaméstnancich (21 sledujicich).
Nejmensimi skupinami jsou sledujici pracujici ve firmach o 501-1000 zaméstnancich
(13 sledujicich) a firmy pouze s jednim zaméstnancem — OSVC (2 sledujici).

Co se tyce profesniho zaméteni sledujicich, nejvice sledujici pracuje v oblasti IT sluzeb,
konkrétné potom 64 sledujicich, objevuji se ovSem 1 sledujici z oblasti marketingu, farmacie
nebo bankovnictvi. V tabulce 1 si 1ze prohlédnout kompletni piehled profesniho zaméteni
sledujicich spolecnosti COex na LinkedIn.

Tabulka 1Ptehled profesniho zaméteni sledujicich spole¢nosti COex na LinkedIn

Profe§ 1 Zamerent Pocet sledujicich Odve'tylrprofese Pocet sledujicich
sledujicich sledujicich
Inzenyrstvi 78 | IT sluzby 64
Rozvoj podniku 63 | Vyvoj softwaru 48
Informacni Vyvoj softwaru na

: 36 | 17
technologie miru
Provoz podniku 23 | Reklamni sluzby 13
Marketing 16 | Technologie 12
Projektovy 16 | Farmacie 7
management

. Nakladatelstvi a

Prode;j 16 o) sl 6
Produktovy 13 | Bankovnictvi 6
management
Média a komunikace 10

Zdroj: vlastni vyzkum
Informace o publikovanych prispévcich organizace na LinkedIn

Zaposledni rok spole¢nost COex na LinkedIn (COex, 2024a) publikovala celkem 11 piispévkd,
které dohromady ziskaly 153 reakci, 3 komentaie a 9 sdileni. Vzhledem k akceptovatelnému
mnozstvi pfispévkll pro jejich detailnéjsi popis, lze uvést i jejich témata. Co se tyCe témat
ptispévkd, tak se jednalo o:

— 3 ptispévky orientovany na firemni kulturu (PF 2024, oslava vyroci, firemni snidan¢);

— 2 ptispévky zaméfeny na nabor zaméstnancii (Angular developer a Linux
Admin/DevOps);

— 3 prispévky tykajici se rekapitulace navstévy vyvojaiskych konferenci (PyCon CZ
2023, WeAreDevelopers World Congress, Webexpo);
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— 2 ptispévky stipy zoboru (sdileni pifispévku o nejoblibenéjSich programovacich
jazycich mezi lety 2000-2023 a prizkum spole¢nosti JetBrains ohledné IT nastroje
Django) a 1 case study zaméfend na zdkaznika Quanda.

W

Identifikace nejuspéSnéjsich prispévku organizace na LinkedIn

Piispévkem s nejvysSim pocétem zobrazeni za posledni rok se stal ptispévek o vysledcich
prizkumu mezi Django vyvojaii (COex, 2023a), ktery si spole¢né s kompletni tabulkou
zjisténych udajl 1ze prohlédnout v Piloze 1. Na LinkedIn tento piispévek rozkliknulo celkem
45 uzivatelll, vzhledem k tomu je hodnota CTR pfirozen¢ nizsi (4,7 %). 4 uzivatelé na tento
ptispévek reagovali, avSak nebyly pfidany zaddné komentédie ani nebyl piispévek sdilen.
Z hlediska miry aktivity se tedy nejednd o nejlepsi pfispévek spolecnosti (5,22 %), velmi
pozoruhodnym lze ovSem hodnotit dosah pfispévku neboli pocet zobrazeni, ktery c¢ini
958 oslovenych uzivateltl.

Co se tyCe prispévku s nejvysSim poctem reakei, jednalo se o ptispévek rekapitulujici oslavu
17. vyroci zalozeni spolecnosti COex. (COex, 2023b) Vyobrazeni tohoto ptispévku spolecné
s uvedenim dalSich hodnot je dispozici v Pfiloze 1. Ze zjisténych udaji 1ze vydedukovat,
ze dosah pfispévku byl rovnéz velmi nadprimérny (Cinil 901 uZzivateld, tudiz ,,jen* o 58 méné
spole¢nosti z hlediska dosahu). Ptispevek si rozkliknulo celkem 131 uzivatelti, CTR hodnota
tedy ¢ini 14,49 %. Nejzajimav¢jSim tidajem na tomto piispévku je ovSem jeho pocet reakei, kdy
na tento piispévek reagovalo celkem 35 uZzivatelt.

Co se tyc¢e miry aktivity, nejveétsi tspéch mél piispévek s pranim §tésti do nového roku. (COex,
2024b) Tento piispévek se t&sil mite aktivity 52,05 % a jeho detailnéjsi statistiky a samotny
ptispévek je k dispozici k nahlédnuti v Pfiloze 1. Na LinkedInu tento ptispévek dosahl na 825
uzivatell, z ¢ehoz si 413 uzivatell ptispévek rozkliknulo, 1ze tedy konstatovat, ze CTR hodnota
ptispévku je vyznamné vyssi oproti vySe zminovanym (celkem 50,06 %). Tento ptispévek
ziskal 14 reakci a byl jednou piesdilen, ovSem, jak je predpokladano, méla jeho CTR hodnota
viditelny dopad na jeho vyslednou miru aktivity, které dosahl na tirovni 52,05 %.

Pokud se rozbor zam¢fi na prispévky nereprezentujici firemni kulturu (Novy rok, vyroci
apod.), nejlépe vyhodnocenym pfispévkem na LinkedIln je pfispévek pojedndvajici
o navstéveé vyvojaiské konference WeAreDevelopers World Congress (COex, 2023c). Tato
metrikdch obsahovaly Cisté prvky firemni kultury, jako jsou prave prani nebo oslavy. Bylo tedy
podstatné zjistit, na jaké urovni jsou pfispevky, které se zabyvaji jinymi tématy. Jeho
vyobrazeni a veskeré statistiky vedouci k tisudku, Ze se jedna o nejlépe vyhodnoceny piispévek
nezameéteny na firemni kulturu si 1ze prohlédnout v Ptiloze 1. Tento piispévek mél dosah na
523 uzivatell, pficemz 227 uzivateli si pfispévek rozkliknulo. Vzhledem k tomu je CTR
hodnota 43,4 %, coz lze povazovat za nadprimérny vykon v kontextu ostatnich pfispévkda.
Tento ptispévek ziskal 21 reakci, ale zadné komentafe ani sdileni. Piesto je mira aktivity

vvvvvv

z hlediska miry aktivity mél ,,pouze® o 4,63 % vice.

3.2.3 Rozbor marketingovych aktivit organizace na Facebooku

V této podkapitole jsou predstavovany obdobnd data, jako v rozboru marketingovych aktivit
organizace na LinkedIn. Zde interpretované udaje ovSem vychazi z nastroje socidlni sité
Facebook — Meta Business Suite a nastroje Semrush. Veskeré tidaje jsou rovnéz interpretovany
za posledni rok (365 dni) ke dni 1.3. 2024 vcetné.
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Identifikace publika organizace na Facebooku

Co se tyc¢e publika sledujicich spolecnosti COex na Facebooku (COex, 2024c), ma jeji stranka
celkem 881 oznaCeni To se mi libi a 854 sledujicich, pfi¢emz ztohoto celkového disla
z posledni rok pfibylo celkem 7 sledujicich. Facebookovou stranku spole¢nosti za posledni rok
navstivilo celkem 1,5 tisice uzivateli Facebooku. Celkovy dosah publikovanych piispévki
firmy Cital 56 549 uzivateld, z cehoz bylo 595 pomoci organického dosahu a 55 954 oslovenych
reklamou. COex za posledni rok publikoval celkem 6 pifispévkd.

Co se tyce segmentace sledujicich, tak byly zjiStény nasledujici udaje:
— Celkové publikum 854 sledujicich se sklada z 81,8 % muzt a z 18,2 % Zen;

— Nejcetnéjsi vékovou skupinou sledujicich jsou muzi ve véku 35-44 let, ktefi tvori
39,4 %, nasledujici jsou muzi ve véku 25-34 let, kteti tvoti 25,4 %;

— Co se tyce zen, tak nejcetnéjsi v€kovou skupinou jsou zeny ve veku 34-44 let, které
tvoii 8,7 % celkového poctu sledujicich;

— Nejméné cetnou skupinou jsou zeny 18-24 let, tvofici 0,2 % celkového poctu
sledujicich a muzi ve vékové skupiné 65 + se zastoupenim 1,2 %;

— Z geografického hlediska jsou nejpocetnéjsi skupinou sledujici z Prahy (35, 8 %),
druhou nejpocetnéjsi z Brna (4,6 %) a tfeti nejpocetnéjsi skupinou jsou sledujici
z Bratislavy (4,2 %).

YW Wewrs

Identifikace nejuspéSnéjsich prispévkii organizace na Facebooku

Prispévkem s nejvétSim dosahem za poslednich 365 dni se stal pfispévek prispévek
o vysledcich prizkumu mezi Django vyvojati (COex, 2023d), ktery byl v nezmeénéné podobe
rovnéZ publikovan i na LinkedIn (viz Ptiloha 1). Jelikoz byl tento ptispévek rovnéz publikovan
na LinkedIn, a to v nezménéné podob¢, Ize velmi spolehlivé porovnat Uspésnost stejného
ptispévku na dvou rozdilnych socialnich platformach, vysledky tohoto porovnani lze rovnéz
najit v Pfiloze 1. Z ptilozené tabulky lze konstatovat, ze na Facebooku ptispévek dosahl na vétsi
mnozstvi uzivatelii (Facebook 2 600 uzivatel; LinkedIn 958 uzivatell), zaroven také ziskal
veétsi pocet reakei (Facebook 78 reakci; LinkedIn 4 reakce). Na Facebooku si také vedl
ptispévek l1épe z hlediska reakci a sdileni. Lze tedy usoudit, Ze si na Facebooku vedl ptispévek
0 poznani Iépe.

Na Facebooku ptispévek ziskal prokazatelné vy$si dosah a vyssi pocet reakci, komentati
i sdileni. Co se tyce prispévku s nejvy$S§im poctem reakei, jednalo se o piispevek
rekapitulujici oslavu 17. vyro¢i zalozeni spolecnosti COex, (COex, 2023e) ktery byl rovnéz
publikovan i na LinkedIn (viz Ptiloha 1). Ptispévek rekapitulujici oslavu 17. vyro¢i zalozeni
spolecnosti COex ziskal na Facebooku o poznani niz$i dosah (Facebook 335 uzivateli;
LinkedIn 901 uzivatelil), zdroveit ovSem o mensi pocet reakci (Facebook 19 reakci; LinkedIn
35 reakci). Na Facebooku neziskal Zadny komentéi ani ptresdileni, kdeZto na LinkedIn jeden
uzivatel pfispévek okomentoval.

Zde uvedend data jsou interpretovana z nastroje Meta Business Suite. Z vyzkumu vyslo najevo
spole¢nost COex v minulosti plisobila i na Instagramu, zde ovSem nebyla aktivni vice nez 6 let,
a proto jejich aktivita na Instagramu nebude timto vyzkumem brana v potaz. Pro zajimavost 1ze
uvést, ze spoleCnost COex ma na Instagramu kdatu 1.3. 2024; 154 sledujicich a 68
publikovanych ptispévkl (COex, 2024d). Vzhledem k delSimu ¢asovému horizontu nema
nastroj Meta Business Suite k dal§im tidajim ohledné marketingovych aktivit na Instagramu
pfistup, tudiz neni dal$i zkoumdani instagramového profilu povazovano za relevantni.
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3.2.4 Marketingova komunikace spole¢nosti COEX na socidlnich sitich

Jak jiz bylo zminéno v teoreticko-metodologické ¢asti prace, soucasti marketingové
komunikace je jeji prvotni nastaveni. Jsou zde citovani autoii Vysekalovd a Mikes (2018,
s. 57-61), kteti uvadéji, Ze soucasti prispévku na socialnich sitich jsou obrazové vjemy, textové
vjemy a barvy. Aby bylo mozné vytvofit navrh nové marketingové komunika¢ni kampané, lze
povazovat za vhodné seznamit se s pravidly spole¢nosti COex pro marketingovou komunikaci.

Barvy spole¢nosti

Pro velké mnozstvi dilezitych informaci ve Visualbooku spole¢nosti COex jsou uryvky
umistény do Pfilohy 2. Visualbook obsahuje standardy a pravidla spolecnosti COex pro
pouzivani jejich firemnich barev a pisma. Je povazovéano za stéZejni seznamit se s témito
pravidly, a to z divodu, Ze tvofi jasny ramec pro graficky navrh marketingové komunika¢ni

vvvvvv

je povazovano, ze hlavnimi barvami jsou zelend (HEX #31C24C) a cernd (HEX #000000).
Obrazové vjemy

Z pruzkumu socidlnich siti COexu lze vydedukovat, Zze se obrazové vjemy soustiedi
na fotografie. Pokud se na obrazku nenachdzi fotografie je obrazovy vjem ptispévku tvoien
vektorovou grafikou, podpotenou o text. K novéjsi fotografiim jsou ptidany i ¢erné pruhy ve
spodni ¢asti fotografie s logem spolecnosti.

Text

Je nutno poznamenat, Ze ve spolecnosti COex je béZnou praxi vytvoreni tzv. Tone of Voice
neboli v ptekladu ,,tonu hlasu®. Predstavit jej 1ze jako zjednoduseny manudl ulehcujici praci
marketérim nebo copywriterim pii tvorbé textll, a to at uz na socidlni sit€¢ nebo tieba
na webové stranky ¢i blog. V tomto internim materidlu (2024) se nachéazeji informace
vysvétlujici, ze se marketingova komunikace COexu drzi na semiformalni urovni. Jeji vyznéni
je velmi profesionalni, zarovent ovSem neni piehnané seridozni. Co se ty€e naznaceni vztahu
k zdkaznikovi, neni marketingova komunikace COexu odtazitad, ale naopak htejiva.
Komunikace COexu dle manualu ptisobi celkovym dojmem velmi vyspéle.

Za dilezitou Ize povazovat i informaci z Visualbooku spolecnosti (viz Ptiloha 2), ktera uvadi,
ze hlavnim pismem spolecnosti ur¢enym pro marketingové ucely je Hlavni font s ndzvem
Stratos.

Z ptispévkll spolecnosti COex na socidlnich sitich 1ze vydedukovat, ze spole¢nost pouziva
hashtagy, a to vétSinou 1-3 ke kazdému piispévku. Zaroven vyuzivaji i emojis, a to v praiméru
jedno na odstavec textu. Emoji pouZzivany v textu vzdy vystihuje dany odstavec. Dale lze
konstatovat, ze spole¢nost komunikuje priméarné ceskym jazykem, kromé jednoho piesdileného
ptispévku v anglictin€ (za posledni rok).

Cilova skupina

Jelikoz spole¢nost COex podnikéd v B2B sektoru, cili marketingovou komunikaci na odborniky
v oblasti technologii a rozhodovaci pozice, jako jsou marketingové persony CEO a CTO. Jak
vyplyvé z rozhovoru s CEO FrantiSkem Salavou (2024), spolecnost se do budoucna planuje
silnéji zaméfit na osloveni stfednich a velkych podnikd. Zaroven Salava zdlraziiuje zamér

pfitdhnout mladé, perspektivni zaméstnance (primarné vyvojafe softwaru) a dlouhodobé
pracovat na budovani obrazu COexu jako atraktivniho zaméstnavatele (viz Pfiloha 3).

Rozbor marketingové komunikace spolecnosti COex

Z rozhovoru s CEO COex, FrantiSkem Salavou (2024) vyplynul diraz na integraci
marketingové strategie COexu do obchodnich a dlouhodobych cilti spole¢nosti. Salava klade
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diiraz na to, aby marketing podporoval obchodni cile firmy a byl pevnou soucasti jeji strategie.
Zaroven se soustfedi na potfeby zdkazniki a aktivity konkurence, coz povazuje za kli€¢ové pro
uspéch na trhu. I kdyz ma firma dle jeho slov uspokojivé vysledky v oblasti SEO webové
stranky a PPC kampani, Salava (2024) uznava dilezitost socidlnich médii, a vnima je jako
slabinu soucasného marketingového usili spolecnosti. Vaviina (2024), viz Ptiloha 3, uvadi,
ze je relativné spokojen s HR komunikaci smérem ke sledujicim. Salava zminuje potiebu
posileni pfitomnosti na socialnich platformach, jak kvantitativné (zvySeni poctu sledujicich),
tak kvalitativné (pravidelnost a uroven komunikace). Zamétuje se na LinkedIn jako klic¢ovou
platformu pro oblast B2B a uvazuje o vhodnych kandlech pro budovani firemni kultury
a atraktivity pro potencialni zaméstnance (Facebook nebo Instagram).

Salava (2024) charakterizuje marketingovou strategii spolec¢nosti jako tfipilitovou: budovani
znacky, HR marketing a podpora prodeje, zamétend na posileni trzni pozice a atraktivity jako
zaméstnavatele. Salava naznacuje plany na rozsifeni online pfitomnosti a zlepSeni komunikace
s cilem ucinné oslovovat cilové skupiny a budovat image spole¢nosti.

Z prizkumu socialnich siti lze dedukovat, Ze se komunikace v poslednim roce vyraznéji
zamé&fovala na prvky HR marketingu a budovéni znacky. Co se tyc¢e prodejnich aktivit, 1ze
poukdzat na fakt, Ze v minulosti byly pfispévky stimto zaméfenim Ccastéjsi. Prispévky
zaméfeny na HR marketing a budovani znacky na socialnich sitich vétSinou obsahuji informace
o probé&hlych aktivitach, které se v COex odehraly, jako je naptiklad oslava vyro¢i nebo vanocni
vecirek. Pro HR marketing mtize byt efektivni sd€leni, Ze spole¢nost pravidelné navstévuje
vyvojarské konference, které poskytuji zaméstnanciim vzdélani i zébavu.
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3.3 Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

Jak jiz bylo uvedeno v metodologické ¢asti prace, vyzkum aplikuje tfi rozdilné metody, které
mély za cil poskytnout co nejucelenéjsi pohled na danou problematiku. Zaroven se soustiedi
na tfi klicové skupiny v ramci organizace a jejiho prostfedi (Zaméstnanci, Zékaznici,
Konkurence). Rozsah a provedeni vyzkumu bylo tedy motivovano snahou o provedeni situa¢ni
analyzy, kterd vytvofi kvalitni zdroje pro navrh marketingové komunikacni kampané. Pro
jednodussi porozuméni zvoleného vyzkumu je predstaveno schéma na obrazku €. 9.

Obrazek 9 Grafické znazornéni pribéhu vyzkumu

Rozbor marketingové komunikace @ Komparace s konkurenci v kontextu

na socialnich sitich uspéSnosti na socialnich sitich
Kvantitativni — Semrush, LinkedIn Kvantitativni — Semrush, LinkedIn
Campain Manager, Meta Business Campain Manager, Meta Business
Suite Suite
Kvalitativni — Rozhovor s CEO Kvalitativni — Popis a vyjadfeni k
COex, vlastni postiehy autorky autorky prace k obsahu na socialnich

sitich konkurence

@ Rozhovory s klicovymi zaméstnanci Dotaznikova Setfeni
COex

f : ; o | Zaméstnanci ziskani informaci ohledné fesnic
CEO COex « informace o marketingové komunikaci COex + ziskani informaci ohledn¢ profesnich
- identifikace namétu pro marketingovou sitich zaméstnancti na LinkedIn
komunikaéni kampan « zjiSténi miry zajmu o angazovanost na

socialnich sitich zaméstnanct na profilu

« ziskani informaci o sluzbach a pouzivanych spole¢nosti COex
TO COex Y P!

technologiich COex

« identifikace pfilezitosti z hlediska HR | Zakaznici I « zjisténi vhodnych socialnich siti pro

marketingu komunikaci se zakazniky

Projektovy « ziskani informaci o zakaznicich spole¢nosti + identifikace klicovych témat obsahu

manazer COex COex

« identifikace preferované formy obsahu
zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni ¢ast vyzkumu, provedena v pfedchozi Casti prace, slouzila pro vytvoreni obecného
povédomi o soucasné situaci marketingovych aktivit spole¢nosti COex a kratce ji predstavila.
Druhym bodem, ktery jiz pfedstavuje hlubsi prizkum problematiky, byla zvolena komparace
s konkurenci na poli socidlnich médii, ktera skrze kvantitativni pohled na problematiku pfinesla
konkrétni ¢islova srovnani a z hlediska kvalitativniho, pohled na obsah a pfistupy konkurentti
v kontextu spésnosti na socidlnich sitich.

Pro detailngj$i pochopeni interniho prostfedi a pfistupi v COex, byly vedeny rozhovory
s kliCovymi zaméstnanci, jako jsou CTO a projektovy manazer, s cilem ziskat informace
o sluzbach a technologiich pouzivanych ve spolecnosti, stejn¢ jako identifikovat potencialni
nové napady pro marketingové kampané a moznosti v oblasti HR marketingu.

Posledni c¢asti vyzkumu byly dotaznikova Setfeni zaméfené na zaméstnance a zékazniky.
U zaméstnanct to bylo s cilem posoudit jejich povédomi a angazovanost v rdmci firemnich
profild na socialnich sitich a u zakaznikl pak pro pochopeni preferenci v oblasti socidlnich
médii a identifikaci klicovych obsahovych témat relevantnich pro ob¢ skupiny.
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3.3.1 Komparace konkurenénich spolecnosti v ispéSnosti na socialnich sitich

Naésledujici podkapitola se v€nuje komparaci s konkurenci. Pro vyhodnoceni byl zvolen
marketingovy nastroj Semrush, Meta Business Suite, LinkedIn Business Manager a vlastni
prizkum socidlnich siti konkurence. Jak jiz bylo zminéno jména konkuren¢nich spole¢nosti
byla sdélena piimo spolecnosti COex, tudiz se nejednd o ¢ast vlastniho vyzkumu. Samotnym
vyzkumem je aZ provedeni samotné komparace za pouziti zminénych nastrojl.

Vzhledem k tématu této bakalaiské prace se vyzkum zamétuje nejen na provadeéni prizkumu
soucasného stavu socidlnich siti spole¢nosti COex, ale i jejich konkurentd. Je vyuzita metodu
komparace v kontextu konkurence pouze na dvou socidlnich sitich, kterymi jsou Facebook
a LinkedIn. Bylo tak u¢inéno z divodu, Ze spole¢nost COex pouze na téchto 2 platformach
plsobi. Vyuziti ostatnich socidlnich siti konkurenci je nasledné pouze popséno v Casti
,Marketingovd komunikace jednotlivych spolecnosti. Je ptfedpoklddano, Ze vzhledem
k omezenym zkuSenostem spole¢nosti COex v oblasti socidlnich médii by mohlo byt uZzite¢né,
pokud by se firma nechala inspirovat strategiemi konkurence. Druhym divodem volby
komparativniho pfistupu je stanoveni vychoziho bodu a posouzeni aktualni pozice firmy
v konkuren¢nim prostiedi socidlnich siti. Tim lze 1épe odhadnout budouci vyvoj firmy
v porovndni s navrhovanymi aktivitami, jez budou pfedstaveny v zavéru prace.

Facebook

Nasleduje komparace konkuren¢nich spolecnosti a spole¢nosti COex v nékolika metrikach
v ramci jejich aktivity na Facebooku, které byly autorkou prace identifikovany za klicové.
Prvnim krokem je porovnani publika, nasledné je provedeno srovnani poc¢tu publikovanych
v celkovém kontextu komparace, zohlediiujici miru zapojeni uZivateld. Tyto piispévky
poskytuji inspiraci pro budouci marketingové aktivity.

Publikum na Facebooku

Za prvni porovndvanou metriku v kontextu komparace bylo zvoleno porovnani velikosti
publika jednotlivych spole¢nosti na Facebooku. Vysledky jsou prezentovany formou porovnani
poctu sledujicich a oznaceni ,,To se mi libi“. Vysledky komparace si lze prohlédnout v tabulce
2.

Tabulka 2 Porovnani velikosti publika jednotlivych spole¢nosti na Facebooku

Applifting  Fragaria iQuest  Pixelfield Sa;il;ta COex
DS 1048 16 323 578 1367 854
sledujicich
Pocet
oznacent 1 000 12 329 572 1300 881
» 10 se mi
libi*

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky lze vy¢ist, ze nejvetsi publikum ma spole¢nost Salsita Software —1 367 sledujicich,
1 300 oznaceni To se mi libi (Salsita Software, 2024a), ndsledn¢ spole¢nost Applifting — 1 048
sledujicich, 1 000 oznaceni To se mi libi (Applifting, 2024a). Poté nasleduje spole¢nost COex
— 854 sledujicich, 881 oznaceni To se mi libi (COex, 2024c¢), za niz se nachdzi spolecnost
Pixelfield (Pixelfield, 2024a), nasledn¢ iQuest (iQuest, 2024a) a Fragaria (Fragaria, 2024a).
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Pocet publikovanych prispévki na Facebooku

Za druhou porovnavanou metriku v kontextu komparace bylo zvoleno porovnani poctu
publikovanych pfispévkii na Facebooku v pribéhu poslednich 365 dni. Veskera data
jsou interpretovana za posledni rok, tudiz v rozmezi 1.3. 2023—1.3. 2024.

Z vysledkl lze odvodit, ze v uvedeném obdobi nejvice piispévki publikovala spolecnost
Applifting — 261 ptispévkil (Applifting, 2024a), dale spolecnost Salsita Software — 48 ptispévkl
(Salsita Software, 2024a), nasledovana spolecnosti COex— 6 prispévki (COex, 2024c).
Spolecnosti Fragaria (Fragaria, 2024a), Pixelfield (Pixelfield, 2024a) a iQuest (iQuest, 2024a)
v uvedeném obdobi nepublikovaly zadné ptispévky. Je ovSem znatelné, Ze mezi prvnimi tfemi
spolecnosti jsou rozdily v fadech desitkdch az stovek publikovanych ptispévka.

WY Wewrs

Nejuspésnéjsi prispévky
V tabulce 3 lze spatfit udaje porovnavajici jednotlivé piispévky, a to z hlediska miry zapojeni
uzivatell, poctu reakei nebo poctu sdileni ¢i komentari.

vvvvvv

na Facebooku

Applifting Fragaria iQuest Pixelfield Saéilit.ta COex

Dosah
prispévku (v 32 X X X 267 80
poctu
uzivateli)
Mira

. 304.2 X X X 1 958.9 908.1
zapojeni
Pocet reakcei 32 X X X 260 78
Pocet sdileni 0 X X X 2 1
Pocet 0 X X X 2 1
komentara

Zdroj: vlastni vyzkum

vvvvvv

komparace se stal piispévek spolecnosti Salsita Software (mira zapojeni 1 958.9). Ptispévek
pojednavéa o naldkdni uzivateld na kliknuti na rozhovor s generalnim feditelem spole¢nosti
o masovée personalizaci a budoucnosti e-commerce (Salsita Software, 2024b). Tento piispevek
za posledni rok v kontextu komparace je piispévek spole¢nosti CQOex pojednavajici
o vysledcich prizkumu mezi Django vyvojaii (mira zapojeni 908.1), ktery byl v této bakalaiské
praci jiz jednou zminén (COex, 2023d). Tento piispeévek si lze prohlédnout v Ptiloze 4.

vvvvvv

je prispévek spolecnosti Applifting (Applifting, pojednavajici o oslavé 10 letého vyroci
zalozeni firmy (mira zapojeni 304.2). Kromé oznadmeni této informace ptispévek pojednava
o kratke historii spole¢nosti, poukazuje na firemni hodnoty a jeho prostfednictvim firma dékuje
svym zaméstnanciim a zakaznikiim (Applifting, 2024b). Ptispévek si 1ze rovnéz prohlédnout
v Ptiloze 4. Jak jiz bylo zminéno, spolecnosti Fragaria (Fragaria, 2024a), Pixelfield (Pixelfield,
2024a) a iQuest (iQuest, 2024a) v poslednich 365 dnech (ke dni 1.3. 2024) nepublikovali
na Facebook zadné ptispevky, a proto jsou ptislusné kolonky v tabulce oznac¢eny pismenem X.
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LinkedIn

Nésleduje komparace konkurencnich spolecnosti a spolecnosti COex v nékolika metrikach
v kontextu jejiho ptisobeni na LinkedIn. Vzhledem k omezenym moZnostem nastrojii Semrush
a LinkedIn Campain Manager v analyze LinkedIn jsou pouzity dostupnd srovnani, a to je
velikost publika, jeho nartst za posledni rok a pocet publikovanych piispévk.

Publikum na LinkedIn

V kontextu metody komparace s konkurenci byla zvolena za prvni porovnavanou metriku
velikost publika na LinkedIn. Veskera data jsou interpretovana za posledni rok, tudiz v rozmezi
1.3.2023-1.3. 2024. Je povazovano za dilezité nejen kvantitativni vyjadieni velikosti publika,
ale také dynamiku rozvoje publika v ¢ase. S ohledem na dostupné informace o poctu nové
ziskanych sledujicich za posledni rok, je mozné urcit procentudlni nartst publika za tento
Casovy usek. Tento parametr je povazovan za dalsi klicovy konkurenéni ukazatel, nebot’
zaznamenava, ktera spolecnost za poslednich 12 mésict ziskala nejvétsi podil novych kontakta
vzhledem ke svému celkovému publiku.

Pii znalosti téchto udajii lze diskutovat o rdstu potencidlnich zdkaznikli nebo profesnich
kontakt béhem uplynulého roku (od 1.3. 2022 do 1.3. 2024). Je ptedpokladano, ze disledkem
specializace LinkedInu na profesni propojeni v B2B trhu, at’ uz v kontextu spoluprace nebo
nakupu sluzeb, je pocet novych sledujicich na této platformé vniman jako ukazatel
potencialniho riistu novych kontaktl pro konkrétni spolecnost. Je diilezité si uvédomit, ze tyto
udaje nemusi byt zcela presné, nebot’ ne vSichni obchodni partneti musi aktivné pouzivat
LinkedIn. S ohledem na zna¢né rozdily v celkovém poctu sledujicich je vypocet procentudlniho
nartstu vyuzivan k posouzeni dynamiky rozvoje publika. Tento pfistup bere v uvahu pomérny
nartist novych sledujicich ve srovnani s celkovym poctem sledujicich spolecnosti. Timto
zplisobem je upiednostiiovan procentualni narist, nikoliv absolutni velikost publika, ktery je
povazovan za relevantnéjsi tidaj vzhledem k faktu, Ze spolecnosti plisobi na trhu po rtiznou
dobu. Informace o publiku na LinkedIn v¢etné poctu sledujicich a jejich nartstu v jednotkach
sledujicich a procentech u jednotlivych konkuren¢nich spolecnosti je k dispozici k nahlédnuti

v tabulce 4.

Tabulka 4 Velikost publika jednotlivych konkurencnich spole¢nosti na LinkedIn a jejich narist
za posledni rok

Applifting Fragaria iQuest Pixelfield Saéil;ta COex

Celkovy
pocet 4381 292 54 917 5446 369
sledujicich
Nariist
sledujicich
za posledni
rok

+1614 +30 +2 + 258 +1540 +22

Narust

publika na
LinkedIn za ~36,88% =10,27 % =~3,70% =28,16% =28,29% =~ 5,96 %
posledni rok
v procentech

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat v tabulce lze vy¢ist, Ze na LinkedIn ma nejvetsi publikum spolecnost Salsita Software
— 5446 sledujicich (Salsita Software, 2024c), druhé nejvétsi publikum mé spolecnost
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Applifting — 4 381 sledujicich (Applifting, 2024c). Spolecnost COex se nachazi v tomto
zebticku na 4. misté s 369 sledujicimi (COex, 2024a).

Z vysledkii procentudlniho nartstu publika za posledni rok 1ze vydedukovat, ze publikum
spolecnosti Applifting na LinkedIn (Applifting, 2024c) zaznamenalo nejvys$si narist, a to
pfiblizné¢ o 36,88 %. Podobn¢ vyznamné se navySilo publikum spolecnosti Pixelfield
(Pixelfield, 2024b) a Salsita Software (Salsita Software, 2024c), s pfibliznym nariistem
028,16 % a 28,29 %. Naopak, spolecnost COex (COex, 2024a) dosdhla nizsiho nardstu publika
(ptiblizné€ 5,96 %). Vzhledem k témto vysledkiim by bylo vhodné zvazit implementaci strategii
pro zvyseni publika na LinkedInu do budoucich plant pro zlepSeni socidlnich siti spole¢nosti.

Pocet publikovanych prispévkii na LinkedIn

Za dalsi relevantni metriku, kromé velikosti publika, je povazovan pocet publikovanych
ptispévkl. Veskera data jsou interpretovana za posledni rok, tudiz v rozmezi 1.3. 2023-1.3.
2024. Zpracovana data si 1ze prohlédnout v tabulce 5.

Tabulka 5 Pocet publikovanych piispévki jednotlivych spolecnosti za posledni rok na LinkedIn

Nazev spole¢nosti Pocet publikovanych prispévki za
posledni rok

Applifting 164
Fragaria 9
iQuest 0
Pixelfield 0
Salsita Software 85
COex 11

Zdroj: vlastni vyzkum

Z poskytnutych dat vyplyva, Ze nejvice prispévki béhem poslednich 365 dni publikovala
spolecnost Applifting (Applifting, 2024c), a to celkem 164 piispévki. Nasleduje spole¢nost
Salsita Software (Salsita Software, 2024¢) s 85 piispévky, coz predstavuje druhou nejvyssi
aktivitu. Spole¢nost COex (COex, 2024a) publikovala celkem 11 ptispévka. Na ¢tvrtém misté
se umistila spolecnost Fragaria (Fragaria, 2024b) s 9 prispévky. Spolecnosti Pixelfield
a iQuest nepublikovaly zadné piispévky.

Shrnuti komparace s konkurenci
Z uvedenych vysledki 1ze vydedukovat nasledujici tvrzeni:

- Spolecnosti COex se v porovnani s konkurenci vzhledem k velikosti publika dafi
mnohem lépe na Facebooku nez na LinkedIn;

- Na Facebooku se zdd byt uspokojiva velikost publika i mira zapojeni uzivateld
u prispevkl. Velmi neuspokojiva je ¢etnost ptispevka, kterd je na rozdil od konkurence
znatelné nizsi;

- Na LinkedInu ma COex oproti konkurenci znatelné¢ mensi publikum, nartst publika za
posledni rok je rovnéz znatelné nizsi nez u konkurence. Pocet publikovanych ptispévki
za posledni rok na LinkedIn Ize charakterizovat jako primérny, s nutnym apelem na to,
7e 1 presto, ze se COex ve srovnani poctu prispévki umistil na 3. miste, 1ze pozorovat,
ze dv€ lépe umisténé konkuren¢ni spolecnosti publikovali nékolikanasobné vice
ptispévka.
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Marketingova komunikace jednotlivych spole¢nosti

V ramci bakalaiské prace byl proveden prizkum marketingové komunikace konkurenti COex
na socidlnich sitich. Bez pfistupu k internim datim bylo hodnoceni zaloZeno na subjektivnim
sledovani aktivit téchto spolecnosti, s diirazem na ty, které se ukéazaly jako zkuSené&jsi ve
vyuzivani socidlnich médii. Tento pohled by mohl COex poslouzit jako zdroj inspirace pro dalsi
marketingovy vyvoj. V tabulce 6 jsou pfehledné uvedeny platformy, na kterych konkurenti
plsobi — ¢ernym pismenem ,,X* jsou vyznaceny platformy, na kterych spolecnosti piisobily
v minulosti, zelenym ,,X* potom platformy, kde pisobi aktivné (v prib¢hu posledniho roku
publikovaly alespon 1 ptispévek).

Tabulka 6 Pfitomnost konkurence na socialnich sitich

Facebook Instagram LinkedIn YouTube X (Twitter)
Applifting X X X X X
Fragaria X X X X
iQuest X X
Pixelfield X X X
Salsita Soft. X X X X X
COex X X X

Zdroj: vlastni vyzkum

Z dat prezentovanych v tabulce vyplyva, Ze existuji vyznamné rozdily v rozsahu vyuziti
socialnich siti mezi zkoumanymi spole¢nostmi. Je diilezité zdiraznit, ze Facebook a LinkedIn
COex, tyto sit¢ vyuzivaji nebo v minulosti vyuzivaly. Spolecnosti Applifting a Salsita Software
vykazuji nejveétsi diverzitu v pfitomnosti na socidlnich médiich, protoze jsou aktivni na vSech
platformach zahrnutych v prizkumu a pravideln¢ zde publikuji obsah. Spolecnost Fragaria
pusobi na ¢tyfech socidlnich sitich, z nichz je aktivni na dvou. COex v soucasnosti aktivné
pouziva dvé¢ socialni sit¢ a v minulosti byla pfitomna na celkem tfech platformach, vcetné
Instagramu. Naopak, iQuest, ktery byl diive aktivni na dvou platformach, nyni nevykazuje
na socialnich sitich zadnou aktivitu.

Spole¢nost Applifting

Lze konstatovat, Ze spolecnost Applifting plsobi na péti socidlnich sitich, konkrétné
na Facebooku (Applifting, 2024a), LinkedIn (Applifting, 2024c), Instagramu (Applifting,

marketingovych kanalii mezi konkurenci v oblasti socidlnich médii. Applifting se na téchto
platformach vyznacuje vysokou aktivitou, coz dokazuje pravidelné a asté publikovani obsahu.
Z vyzkumu vyslo napiiklad najevo, Ze na LinkedIn zvetejnila firma béhem poslednich 365 dni
celkem 164 prispévki, coz piedstavuje primérné 13 piispévku mési¢né. Tento fakt naznacuje
diraz spolecnosti Applifting na udrzeni kontaktu se publikem. Zajimavym lze shledat fakt,
ze jsou zaméstnanci spolecnosti na LinkedIn sami aktivni, a proto je sdileni jejich ptispévkl
pro Applifting béznou praxi. Celkové je dle autorky patrné, Zze Applifting zdliraziuje své
firemni hodnoty, interiér kancelafi a pracovni prostfedi, ¢cimz reflektuje svou specifickou
firemni kulturu.

Bylo zaznamenano, Ze ramci online komunikace vyuziva Applifting Sirokou Skalu formatu,
véetné videi, fotografii, zdznami z pfednasek a akci, podcastli a blogovych ¢lankti. Obsah
na Instagramu a Facebooku mize byt vniman jako podobny, je ale upraven s ohledem na
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specifika kazdé platformy. Lze si také povSimnout, ze na LinkedIn je komunikace vedena
profesionalnéji nez na Instagramu, ktery je pravdépodobné vniman spiSe jako komunitni sit,
zaméfend na rozsifeni povédomi o znacce. Na Instagramu pouziva spolecnost format videi
(Reels) 1 fotografii, které¢ prezentuji firemni kulturu a pracovni prosttedi, ackoli 1ze zde najit
1 case studies a edukativni obsah.

Lze si povSimnout, Ze vSechny socialni sité¢ a ptispévky spolecnosti Applifting maji jednotny
design a jsou prezentovany v anglictin€, a to nejspiSe z diivodu, ze spolecnost plisobi i ve
Spojeném kralovstvi. Na socialnich sitich si 1ze rovnéz povSimnout, ze spole¢nost publikuje
vlastni e-knihy (v roce 2024 jiz vydala tfeti) a pravideln¢ vydava podcast ,,Innovation
Spotlight* (Applifting, 2024g), ktery aktualné ¢ita 33 epizod trvajicich primérné 25 minut. Dle
zb&zného pruzkumu se tento podcast zamétuje na nékolik témat, piikladem jsou technologie,
mentéalni zdravi v pracovnim zivoté¢ a vedeni firem. Lze tedy konstatovat, Ze spolecnost
Applifting do své marketingové strategie aplikuje nejnovéjsi marketingové trendy. Nelze
popfit, Ze se podcasty t¢si stale vétsi pozornosti vefejnosti, stejné jako digitalni produkty, jimiz
jsou zminéné e-knihy. Ptiklady ptispévkd, které 1ze shledat nejzajimavéjSimi a ukazky tykajici
se marketingové komunikace na socidlnich sitich spolecnosti Applifting jsou k dispozici
v Ptiloze 5.

Spole¢nost Fragaria

Spolecnost Fragaria plsobi na cCtyfech socidlnich sitich: Facebooku (Fragaria, 2024a),
LinkedInu (Fragaria, 2024b), YouTube (Fragaria, 2024c) a X (Fragaria, 2024d). OvSem lze
podotknout, Ze posledni pfispévek na Facebooku byl zvefejnén v srpnu 2022. Krom¢ LinkedIn
(9 ptispévkll) byla Fragaria nejaktivnéj$i behem minulého roku na socialni siti X, kde Fragaria
publikovala 6 prispévki a sdilela 3. Na X ma spolec¢nost k datu 1.3. 2024 166 sledujicich. Také
na LinkedInu je firma aktivni, zde komunikuji jak v angli¢ting, tak v ¢estiné, a za posledni rok
zvetejnili 9 ptispévkill. Co se tyce zaméteni piispévkl, lze shrnout, Ze se béhem tohoto obdobi
hojné zaméfili na zakazku pro spolecnost Karmen 3D a upozornili na sebou vedeny workshop.

Jejich webové stranky lze shledat zajimavymi, obsahuji blog, pfi¢emz posledni ptispévek byl
vydan rovnéz v roce 2022 (Fragaria, 2024e). Za nevSedni lze povazovat fakt, Ze blogové
ptispévky jsou bohaté zpracované, nebot’ neobsahuji pouze text, ale také odkazy na YouTube
videa, kde témata jsou rozvedena formou videopodcastti.

Ptiklad blogového ¢lanku spolecnosti Fragaria obohaceného o video lze vidét na obrazku 10.

Obrazek 10 Ptiklad ¢lanku na blogu spolecnosti Fragaria

Zdroj: Fragaria, 2024f

Videopodcasty jsou rozdéleny do dvou kategorii podle tématu — Lightning talk (27 epizod) a
Tech Talk (9 epizod). Na YouTube kandle Fragaria je celkem 38 videi a 23 odbératelt. Po
shlédnuti nékolika videi Ize konstatovat, Ze shlédnuta videa jsou prezentovana formou online
prezentace, kde neni vidét oblicej prednasejiciho, ale 1ze sledovat videoprezentaci s praktickymi
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ukdzkami tématu. Spojeni blogového ¢lanku a videoobsahu lze povazovat za progresivni, a to
z diivodu, ze vznika obsah, ktery je uzpiisoben modernimu vyuzivani internetu, kdy uzivatelé
konzumuji primarné videoobsah nebo celkové obrazové vjemy, ale i vzhledem k marketingové
strategii. Celkove je komunikace spolecnosti Fragaria vnimana jako velmi minimalisticka,
jelikoz kazdy ¢lanek nebo text na socidlnich sitich obvykle obsahuje pouze 1-3 véty. Spole¢nost
preferuje primarné ¢esky jazyk.

Spolecnost iQuest

Spolec¢nost iQuest plisobi na dvou socidlnich sitich: Facebook (Fragaria, 2024a) a LinkedIn
(Fragaria, 2024b). Posoudit marketingovou komunikaci na socidlnich sitich spole¢nosti iQuest
se jevi jako problematické, jelikoZ spolecnost neni aktivni ani na jedné ze jmenovanych
socialnich siti. Nejvice aktivni byl iQuest v roce 2018, kdy firma pravideln¢ publikovala na
Facebook piispévky tykajici se jak svych sluzeb, tak firemni kultury, od té doby ovSem
spolecnost na socidlnich sitich aktivn€ nevystupuje. Od té doby spolecnost vyuzila Facebook
pro jeden naborovy piispévek a nékolik fotografii s popisky Citajici par vét ohledné jejich
motivace k pracovnimu vykonu a poskytovani perfektnich sluzeb. Na LinkedInu se nepodatilo
najit zadné ptispevky, lze tedy predpokladat, Ze jiz vyprsela lhita LinkedIn pro jejich zobrazeni,
vzhledem k vysledklim prizkumu spole¢nosti prostfednictvim Semrush a LinkedIn Campain
Manager, které v minulosti identifikovaly 2 ptispevky.

Spolecnost Pixelfield

Spolecnost Pixelfield piisobi na socidlnich sitich Facebooku (Pixelfield, 2024a), Instagramu
(Pixelfield, 2024c) a LinkedInu (Pixelfield, 2024b). Lze konstatovat, ze v prubéhu posledniho
roku byl na Facebooku publikovéan pouze 1 ptispévek, bylo vSak rozhodnuto prozkoumat i starsi
ptispévky. Pixelfield komunikuje v téchto pfispéveich jak cesky, tak anglicky. Lze
si povSimnout, ze historicky spole¢nost komunikovala primarné anglicky, ale pozdé¢ji zacala
pouzivat jak Cesky, tak anglicky jazyk. VétSinou firma publikovala ptispévek dvakrat, jednou
v kazdém jazyce. Pixelfield publikoval piispévky primarn¢ se zadosti ke svym sledujicim
o vyplnéni dotazniku pro zlepSeni sluzeb nebo k ndboru zaméstnanci. Déle informovala
o novych spolupracich a dokoncenych projektech.

Na LinkedInu (Pixelfield, 2024b) ma Pixelfield celkem 917 sledujicich (z toho 258 ptibylo
v poslednim roce), Autorka prace na jejich profilu ovSem neobjevila Zadné ptispévky.

Na Instagramu (Pixelfield, 2024c) ma Pixelfield 1 535 sledujicich (14 novych béhem
posledniho roku) a zvefejnila celkem 427 ptispévkl. Béhem posledniho roku byl zde sdilen
pouze jeden piispévek, ktery ziskal 12 reakci a 1 komentar.

Spolecnost Salsita Software

Salsita Software piisobi na péti socialnich sitich: LinkedIn (Salsita Software, 2024c), Facebook
(Salsita Software, 2024a), YouTube (Salsita Software, 2024d), Instagram (Salsita Software,
2024e) a X (Salsita Software, 2024f). Spolecnost Salsita Software momentalné nejaktivnéjsi na
LinkedIn, kde publikuje n¢kolik ptispévkl tydné. Ptispévky zamétuje primarné na prezentaci
svych produktti — v posledni dobé primarné 3D konfiguratord, ale lze zde najit 1 pfispévky
zaméfeny na firemni kulturu. Na Facebooku a Instagramu publikovala spole¢nost piispévky
naposledy na konci roku 2023, za rok 2024 se zde neobjevuje zaddny novy piispévek.
Na Facebooku spole¢nost hojné sdili své ¢lanky na blogu a videa na YouTube. Na Instagramu
autorka prace vypozorovala, Ze se spolecnost zamétuje primarné na prezentaci firemni kultury,
ale 1 zde lze najit nckteré piispévky, které reprezentuji projekty spolecnosti. Na Youtube
(Salsita Software, 2024d) spolecnost pravidelné vydava videa, kterymi prezentuji jejich
produkty — 3D konfiguratory. Co se tyce X, zde spole¢nost zde rovnéz prezentuje 3D

44



konfiguratory a sdili své blogové ¢lanky. Spolec¢nost Salsita komunikuje v anglicting a jeji
ptispévky jsou propojeny grafickymi prvky a stejnym pismem, a to napfic¢ vSemi platformami.

3.3.2 Interpretace informaci ziskanych z rozhovoru s klicovymi zaméstnanci

Za vedlejsi cil bakalafské prace bylo i prozkouméani moznosti rozvoje marketingové
komunikace COex, coz nebylo motivovano jen snahou o zaclenéni nové kampané do SirSiho
kontextu, ale i na Zadost samotné spolec¢nosti. CEO COex, FrantiSek Salava (2024), ve svych
vyjadrenich (viz Ptiloha 3) uvedl, Ze si je spole¢nost védoma svych slabych stranek v online
komunikaci a hleda zpiisoby, jak sviij dosah a vliv na socialnich sitich zlepsit. Pan Salava
zdiiraziiuje potiebu strategie, kterd by nejen zefektivnila marketingové aktivity, ale 1 odrazila
hodnoty firmy a jeji kulturni pfinos.

Bylo rozhodnuto zachovat jadro piivodni marketingové strategie v minulosti nastavené externi
marketingovou agenturou a rozsifit ji s ohledem na aktualni trzni podminky a trendové zmény.
K tomu bylo vyuZzito znalosti z teoretické casti prace, vysledky probéhlé komparace
s konkurenci a informace ziskané od zaméstnancti COex a jejich zdkaznikd.

Zékladem pro revizi marketingové strategie tedy byla spoluprace s tymem COex
a shromazd’ovani zpétné vazby, aby novy obsah na socidlnich sitich odrazel ptani a potieby jak
internich, tak externich stakeholderti. Celkové je nutno zdiraznit dilezitost podpoieni
komplexni a pravidelné aktualizované strategie, kterd by méla reflektovat nejen aktudlni trh,
ale 1 budovat silnou a soudrznou znacku. Nésledujici ¢asti vyzkumu tedy plni dva ucely
— pomohou identifikovat mozné vyzvy a idedlni styl komunikace smérem k zédkaznikim,
na které bude navrh komunika¢ni kampané cilit, pficemz zaroven pomohou i realizaci dalSich
navrhlt a doporuceni spojenych srevizi celkové marketingové komunikace spole¢nosti
na socialnich sitich.

V ramci vyzkumu byly kromé rozhovoru s CEO spole¢nosti realizovany dalsi dva rozhovory
s vedoucimi ptredstaviteli spole¢nosti COex. Cilem téchto rozhovorti bylo identifikovat klicova
témata a potencialni vyzvy v komunikaci se zédkazniky. Prvni rozhovor probéhl s technickym
feditelem (CTO) spole¢nosti, ktery mé na starosti nejen technologickou stranku podnikani, ale
zasahuje 1 do oblasti lidskych zdrojii a vefejné prezentace firmy. Hlavni osou diskuse s panem
Teznerem byla identifikace hlavnich témat souvisejicich s technologiemi, lidskymi zdroji
a zvySovanim povédomi o znacce COex.

Druhy rozhovor byl veden s projektovym manazerem panem Vaviinou, ktery zodpovida
za komunikaci s klienty, od prvni konzultace az po ptedani finalniho projektu. Tento dialog mél
za ukol odhalit dulezitd témata z pohledu zdkaznika a mozné bariéry, které mohou ovlivnit
pribéh a tspéch komunikace s cilovymi zdkazniky.

Tyto rozhovory rovnéz poskytly cenné informace pro formovani obsahové strategie, ktera bude
reflektovat potieby firmy i ocekavani zdkaznikl. Diky bezprostfedni zpétné vazbé od ptimych
zucastnénych bylo mozné 1épe pochopit interni dynamiku spolecnosti COex a jeji obchodni
pfistup. Jejich plnou verzi nabizi Ptiloha 3.

Rozhovor s CTO — Jan Tezner (viz Priloha 3)

Jsou prezentovany klicové informace ziskané z rozhovoru s panem Teznerem (2024)
v podob& strukturovaného pétibodového seznamu. Kazdy bod je doprovazen relevantni
otazkou, kterd vypovidd o obsahu dané casti. Tento pfistup umoziuje lepsi orientaci
v odpovédich a zaroven zdiirazituje hlavni body diskuse.
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Interpretace kli¢ovych odpovédi Jana Teznera (2024):

1.

,V ¢em se liSi spoluprace s COex od té s konkurenci?“

Tezner poukazuje na zakladni filozofii COexu, kterd je zaloZena na stejnych hodnotach
jako pred 18 lety, coz predstavuje jedinecnost firmy ve srovnani s konkurenci, a to
1 v dobé, kdy ptatelské firemni kultury nebyly standardem. Diiraz je kladen na historii,
hodnoty a odbornost spolecnosti. Tezner rovnéz zdlraznuje technickou zdatnost
COexu, pouzivani modernich a oblibenych technologii a fakt, Ze projekty firmy museji
témto hodnotdm odpovidat. Zaroven se firma vymezuje proti komplexnim sluzbam,
soustfedi se na software a jeho servis, zatimco pro ostatni sluzby vyuzivé externi
dodavatele.

»Jaké technologie COex primarné pouZiva, a které jsou nejzadanéjsi z hlediska
soucasnych potieb zakazniku?“

Zakaznici COexu obvykle nemaji specifické pozadavky na technologie a jejich hlavnim
zdjmem je feSeni problému. Spolecnost pouziva Python a Django, cozZ jsou svétove
roz§itené¢ a oblibené technologie, a na frontendu bézn¢ vyuzivaji JavaScriptové
frameworky jako Angular, React a dalsi. Tezner zdUraziuje, Ze technologie, které COex
pouziva, jsou koncepcni a dlouhodobé udrzitelné, coz je pro zakazniky vyhodou,
a 1 v piipadé¢ ukonceni spoluprace, kdy mohou zdkaznici pfedané zdrojové kody vyuzit
k dalsi praci s jakymkoli jinym vyvojafem.

»Je mozné sledujici na socidlnich sitich informovat o COexem pouZivanych
technologiich stylem, kterému by porozuméli?*

V odpovédi pana Teznera zazniva, Ze poskytovani informaci o technologiich, které
COex pouziva, na socialnich sitich ma svlij vyznam. RozliSuje mezi riznymi typy
zakaznikd, kde n¢ktefi mohou mit zdjem o technologické detaily a udrzitelnost, zatimco
IT oddéleni téchto firem mize mit specifické pozadavky, ale obecné je jejich zajem
o technologie mens$i. Osvéta o technologickych zkuSenostech je povazovéna za
pfinosnou jak pro aktivni zdkazniky, tak pro potencidlni zaméstnance, protoze obé¢
skupiny maji zajem védét, jaké technologie firma pouZziva a pro€. Transparentnost v této
oblasti miize posilit divéru v COex a ukazat, ze firma je technologicky na Spickové
Urovni.

»Jak Tezner vnima soucasnou marketingovou strategii?“

Tezner povazuje za kli¢ové nastavit pravidelnou a cilenou komunikaci na socialnich
sitich a pfizptsobit obsah specifickym platformam a jejich publiku. Facebook vidi jako
obecnou vizitku pro posileni image, LinkedIn pro businessové sdileni uspéchii
a pribéht, X (Twitter) pak jako potencidlni technicky kanal. Uvadi, ze pro osloveni
mladsi generace a perspektivnich vyvojari je tfeba zvazit pritomnost na platforméach
informaci navrhuje blogové ptispévky ¢i LinkedIn, s dirazem na vizualni stranku i zde,
aby text byl pfitazlivy a Ctivy.

»Jak zefektivnit komunikaci na LinkedIn, a jak pracovat s aktivitou zaméstnancu
spolecnosti na této platformé?«

Tezner vyjadfuje souhlas s tim, Ze aktivnéjsi pfitomnost zaméstnanct na LinkedIn by
byla pro COex pfinosna a Ze je dilezité povzbudit individualitu a vnitini motivaci
k sdileni obsahu. Mysli si, Ze by zaméstnanci neméli byt nuceni do komunikace,
ale misto toho by méli byt podpofeni a informovéani o tom, jak funguji algoritmy
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socialnich siti a jaky dopad ma jejich interakce s obsahem. Povazuje za dobry napad
vzdélat zaméstnance prostiednictvim prednasky, ktera by mohla zapojit i ty, ktefi maji
odpor k aktivnimu interagovani, a navrhuje méné planovat a vice pfirozené¢ postovat.
Souhlasi s tim, Ze by se mélo diskutovat o moznosti, jak mohou zaméstnanci reagovat
na firmou sdileny obsah a jak to mtize pfinést benefity jak jim, tak COexu.

Rozhovor s projektovym manaZerem — Josef Vavrina (viz Priloha 3)

Jsou prezentovany klicové informace z rozhovoru s panem Vaviinou (2024) v totozné podobé,
jako byly prezentovany odpovédi CTO.

Interpretace kli¢ovych odpovédi Josefa Vaviiny (2024):

1.

»Jaci jsou zakaznici spole¢nosti COex?“

Spole¢nost COex ma dva hlavni typy zdkaznikl: prvni skupina jsou inovativni startupy
s inovativnimi napady, ktefi hledaji divéryhodného technologického partnera pro
Vyvoj, protoze ¢asto nemaji hluboké znalosti v IT. Druhd skupina zdkaznik jsou
etablované firmy, které chtéji podnik digitalizovat, bud’ kvili nedostate¢nému
stavajicimu systému nebo kvuli rychlému ristu, ktery vyzaduje pokrocilou digitalizaci
a automatizaci, ¢asto motivovanou dostupnymi dotacemi, které umoziuji financovani
¢asti projektu.

»Na zakladé, jakych faktori se zakaznici rozhoduji?*

ZkuSeni zékaznici s etablovanymi firmami zvazuji vybér dodavatele softwaru, kladou
diiraz na kvalitu, spolehlivost a dlouhodobou spolupraci, nikoli pouze na cenu. Vi,
ze investice do kvality se vyplati, protoZe nizkd pocatecni cena mize vést k vySSim
nakladiim v dlouhodobém horizontu. Klicovym faktorem pfti rozhodovani jsou pro né
reference. Tyto zédkazniky také zajima osobni vztah a dliivéra v dodavatele. Na druhou
stranu, startupy jsou citliv§j$i na cenu a Casto se rozhoduji na zaklad¢ financ¢nich
nabidek.

»Je pro zakaznika dilezita firemni kultura software dodavatele?*

Firemni kultura spolecnosti nemé piimy vliv na rozhodovéani zakaznikd o vybéru
softwarového dodavatele. Zakaznici, veetné téch, ktefi si ceni pratelské firemni kultury
ve svych vlastnich firmach, se zaméfuji primarné na kvalitu a funk¢énost softwaru, ne na
firemni kulturu dodavatele. Pro zakazniky je dulezité, jak software funguje a zda je
dodavatel schopen fesit jejich problémy, zatimco firemni aktivity jako spole¢né snidané
nebo teambuildingy jsou pro né méné nedtlezité. Nicméné, pozitivni pracovni prostredi
miZze nepiimo pfispivat k vysoké kvalité prace, protoZe spokojeni zaméstnanci jsou
motivovani odvadét dobrou praci, cozZ mlize mit nakonec ptinos pro zékazniky.

»Jaky obsah zakaznici na socialnich sitich ocenuji?*

Zakaznici ocenuji obsah socialnich siti, ktery demonstruje uspéchy spolec¢nosti COex,
jako jsou reference a ptipadové studie, zvlasté¢ kdyz ukazuji feSeni konkrétnich
problému nebo inovativni praci s technologiemi. Vaviina uznava, Ze soucasny piistup
k prezentaci obsahu prostfednictvim obsdhlych c¢lankti nemusi byt pro vétSinu
zakaznik pfitazlivy, a je nutné hledat zptsoby, jak tuto informaci podat stravitelnéji,
napft. rozdélenim do série kratSich ptispévki. Také zdiraziiuje vyznam sdileni Gspéchti
klientli s vyuZzitim jejich produktli, coZz demonstruje pevnost a trvalost partnerstvi mezi
COex a jejich klienty.
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5. ,Jak Vavrina vnima sou¢asnou marketingovou strategii?*

Vavfina vnima jako efektivni primarné¢ HR marketing spolecnosti, a to jak na LinkedIn,
tak na ostatnich platformach. Nicméné, co se ty¢e marketingovych aktivit zaméfenych
pfimo na zakazniky prostfednictvim socialnich siti, vnima to jako méné t€¢inné. Uvadi,
ze prestoze ma COex na LinkedIn uréitou komunitu, reakce na pfispévky jsou
minimdlni. Za jedinou vyhodu téchto aktivit vSak povazuje, ze pfispivaji k lepsi
viditelnosti v Google vyhledavani a SEO. PPC bannerové reklamy sice funguji do urcité
miry, ale i zde vidi prostor pro zlepSeni.

6. ,Jak Vaviina vnima soucasné marketingové usili spolecnosti na LinkedIn?*
Z rozhovoru vyplyva, ze LinkedIn a socidlni média v soucasnosti pro COex nejsou
efektivnimi kandly pro ziskavani novych zékazniki, protoze obsah nepfitahuje spravné
cilové publikum. Diskuze poukazuje na to, ze vyuziti socidlnich siti by mohlo byt
ucinngjsi, kdyby bylo zaméteno na jednotlivee s rozsahlymi sitémi kontaktd, naptiklad
prostiednictvim vyraznéj$i medialni pfitomnosti klicovych osobnosti firmy, jako je
CTO. Rozhovor zahrnul moznost vzdélavani zaméstnancii o vyhodach a metodach
prezentace na LinkedIn, aby mohli pfirozenou formou rozsifovat dosah firemnich
prispévka.

3.3.3 Interpretace vysledkii dotaznikové Seti'eni zaméstnanci v organizaci

V ramci navrhu vylepSeni stavajici obsahové strategie bylo zvoleno zamétfeni na zasadni
otazku: Jsou zaméstnanci ochotni pfispivat k tvorb&é novych format obsahu? Tento prizkum
je povazovan za klicovy, nebot” ofekava, Ze se navrhy pro dal$i pisobeni organizace na
socialnich sitich ponesou v modernim piistupu vedeni firemnich profilli na socialnich sitich,
ktery obvykle zahrnuje aktivni ucast zaméstnancti. Soucasné bylo cilem zahrnout i definici
stavajicich postoji zaméstnancli k vyuZzivani LinkedIn, aby mohly byt nastaveny vhodné
mantinely pro nadchéazejici prednasku zaméfenou na efektivni integraci osobnich profilt
zamé&stnancli do marketingové strategie spole¢nosti, ve které plsobi. Dal§im cilem bylo
poskytnout zaméstnanclim prostor, kde by mohli sdilet své postoje tykajici se socialnich siti.
Pro tyto ucely byl vytvofen kratky online dotaznik Citajici 7 otazek, jehoz plné znéni je
k dispozici v Ptiloze 7. VSechny vysledky jsou nasledné graficky zpracovany v Ptiloze 8.

Tento dotaznik byl odesldn do spolecného zaméstnaneckého chatu spolecné s zadosti o jeho
vyplnéni. Vyplnéni dotazniku bylo tedy zcela dobrovolné. Dobrovolnost dotazniku byla
nenucené¢ konzultace moznych zmén v zapojovani zaméstnancii do tvorby obsahu. Bylo
usouzeno, ze neni vhodné zaméstnance do jakykoliv aktivit nutit, aby se zabranilo jejich
budouci averzi ke tvorbé obsahu. Dotaznik rozeslan do skupiny 25 zaméstnanct, z ¢ehoz
dotaznik vyplnilo celkem 20. Navratnost dotazniku je tedy 80 %. Veskeré otazky byly oznaceny
jako povinné snemoznosti preskoceni. Co se tyCe demografickych udaji tykajicich se
respondentll, jednalo se o 18 muzl a 2 Zeny. Dalsi demografické udaje o zamé&stnancich si
spole¢nost COex neptala zvefejiiovat. Lze ovSem fici, ze zhlediska pracovni pozice
respondenttl se jednalo primarn€ o vyvojaie software.

Otazka ¢. 1: Mate zaloZeny profil na socialni siti LinkedIn? Vyberte jednu odpovéd’.

Prvni dotaz dotaznikového Setfeni byl zaméfen na segmentaci respondentti do dvou kategorii:
uzivatelé socialni sit¢ LinkedIn a ti, ktefi s ni nemaji zkuSenost. Toto ¢lenéni umoznilo vénovat
se naslednym, specifickym otazkam tykajicim se LinkedIn, které vyvstaly z ptedchozich
rozhovort a naznacovaly potencidl pro zvySenou angazovanost zaméstnancll ve zviditelnovani
firmy a roz§ifovani jejiho okruhu kontaktt.
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Respondenti zde méli na vybér ze dvou moznosti — Ano ¢i Ne. Na zéklad¢ vysledk této ¢asti
dotazniku, kterd méla za cil zjistit, zda zaméstnanci maji profil na LinkedIn, 95 % dotazanych,
konkrétné 19 z 20 respondentil, potvrdilo, Zze profil na této socidlni siti maji. Pouze jeden
zaméstnanec uvedl, Ze profil na Linkedln nemd. Tyto vysledky lze interpretovat jako
o¢ekavané, jelikoz odrazi Siroké rozsifeni internetu a vyuzivani informacnich technologii mezi

vrwe

Otazka ¢. 2: Pokud mate profil na LinkedIn, kolik navazanych spojeni na LinkedIn mate?
Vyberte jednu odpoved.

Ve druhé otdzce se dotaznik zaméfil na sitova propojeni zaméstnanct na platformé LinkedIn.
Otazka umoznila respondentiim uvést pocet kontaktli v piedem definovanych rozmezich, ¢imz
se snazila ziskat pfehled o rozsahu jejich profesionalnich siti. Kromé vybéru z riznych intervald
poctu spojeni byla v otdzce zahrnuta i moznost oznacit, ze respondent profil na LinkedIn nema.
Timto zptGsobem dotaznik reflektoval na potencidlni skutecnost, Ze néktefi zaméstnanci tuto
socidlni sit’ vilbec nevyuzivaji. Cilem této otdzky bylo nejen zjistit, jak aktivni jsou zaméstnanci
v roz§ifovani svych profesnich kontaktli na LinkedIn, ale také zda a jakym zplisobem muize byt
tato platforma vyuzita pro budouci marketingové a komunikacni strategie spolecnosti.

Vysledky této otdzky dotaznikového Setfeni Ize vidét v tabulce 7.

Tabulka 7 Pocet profesnich spojeni zaméstnancii spolecnosti COEX na LinkedIn

Pocet spojeni na LinkedIn Pocet respondentii

0 — Nemam zaloZeny profil na LinkedIn
Méné nez 30

31-100

101-200

201-300

301400

401-500

501 +

W N = AN A = KN =

Zdroj: vlastni vyzkum

Vysledky, zaznamenané v tabulce, ukazuji, ze se mira profesnich propojeni na LinkedIn
u riznych zaméstnanct vyrazné lisi. Jeden respondent nevlastni profil na LinkedIn. Ctyfi
respondenti maji mén¢ nez 30 kontaktl, coz mize naznacovat nové vytvoiené profily nebo
pasivni piistup k sitovani. Nizky pocet spojeni v rozmezi 31 az 100 spojeni, ktery uvadi pouze
jeden respondent, a podobné tak i1 skupina s 301 az 400 spojenimi, jez ma rovnéz jednoho
zastupce.

Vyznamnéjsi propojenost je patrnd u skupin s 101-200 a 201-300 spojenimi, kde kazdou
kategorii zastupuji ¢tyfi respondenti. Toto miZe byt indikaci aktivniho sitovani a dlouhodobého
uzivani LinkedInu jako néstroje pro profesni rozvoj. Skutecnost, ze dva respondenti maji mezi
401 a 500 spojenimi, a tfi dal§i maji vice nez 500 spojeni, odhaluje pfitomnost velmi aktivnich
uzivatell s Sirokou siti kontakti, coz mize spolecnosti nasvédcovat jejich silné zapojeni
v profesnich kruzich.

Tyto informace jsou pro vyzkum zésadni, jelikoz naznacuji potencialni ptilezitosti pro strategie
zaméfené na rozSifovani firemniho povédomi a vyuZzivani osobnich siti zaméstnancli pro
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podporu firemnich cild. Pocet spojeni mize rovnéz odrazet miru otevienosti a angazovanosti
zaméstnancll v online komunitdch, coz mize byt vyhodou pfi pldnovani komunikacnich
kampani na socidlnich sitich.

Otazka €. 3: Pokud mate zaloZeny profil na LinkedIn, jak ¢asto socidlni sit’ priimérné
navStévujete? Vyberte jednu odpoveéd'.

Ve treti otazce se dotaznik zaméfil a na frekvenci, s jakou zaméstnanci navstévuji svilij profil
na LinkedIn. Cilem bylo zjistit, jak aktivni jsou uZivatelé profesni sit¢ COex, a to od moznosti
nékolika navstév denné, pres jednu navstévu denné, nékolikrat tydné, jednou tydné, nékolikrat
meésicné, az po jednu navstévu mésicné. Byla zde také moznost odpovedét, ze respondent mé
profil zalozeny, ale LinkedIn nepouziva, nebo Ze ucet na LinkedIn nema vibec. Tato otdzka
byla klicovd pro porozuméni intenzit€¢ uzivani Linkedlnu a mohla poskytnout dualezité
informace pro planovani komunikac¢nich strategii zamétenych na tuto platformu.

Vysledky otazky ¢. 3 odhaluji, Ze nejvétsi skupina respondentli, celkem 7 zaméstnanc,
platformu navstévuje nékolikrat tydné. Toto ukazuje na pravidelné, ale ne denni, zapojeni
zamé&stnancll na LinkedInu. S 5 odpovéd'mi je druhd nejvétsi skupina téch, kteti LinkedIn
navstévuji n€kolikrat mési¢né, coz naznacuje méng aktivni pfistup k siti. Tfi zaméstnanci maji
ucet na LinkedIn, ale v aktivné jej nepouzivaji.

Pouze dva respondentli uvedli, ze LinkedIn pouZzivaji denné, coZz poukazuje na vysokou miru
angazovanosti a pravdépodobn¢ také na vétsi zalibu v této socialni siti. Odpovédi dotazniku
dale vypovidaji, ze jeden zaméstnanec nema profil na LinkedIn vibec a stejny pocet
respondentll, jedna osoba, navstévuje LinkedIn jednou mési¢né a jednou tydné€, coz znamena
sporadickou aktivitu na siti. Nikdo z dotazanych neuvadi, ze by LinkedIn navstévoval
nékolikrat denné.

Otazka €. 4: Jakym zpiisobem pouZivate LinkedIn? Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

Ctvrta otazka se zaméfila na konkrétni zptisoby vyuzivani LinkedInu respondenty. Tato otizka
byla strukturovana tak, aby umoznila vybrat vice odpovédi, coz otevielo prostor pro ziskani
komplexnéjSiho pohledu na aktivitu respondentti. Respondenti méli moZznost oznacit, zda pouze
sleduji piispévky ostatnich bez interakce, aktivné se zapojuji do konverzace prostiednictvim
lajki a komentait, pravidelné nebo pfilezitostné sdileji a publikuji vlastni obsah, vyuZzivaji
LinkedIn k vyhleddvani pracovnich pfilezitosti, rozSifuji své profesni kontakty, nebo
se zamétuji na budovani osobni znacky a marketingové ucely.

Dalsi moznosti, které otazka nabizela, zahrnovaly oznaceni, Ze uzivatel mé zalozeny profil, ale
je neaktivni a nepouziva ho, nebo Ze uzivatel nema profil na LinkedIn viibec. Moznost 'Jiny'
déavala respondentiim pfileZitost specifikovat dalsi, netradi¢ni zptsoby vyuziti LinkedInu, které
nebyly pfimo uvedeny v otazce.
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Respondenti méli potom oznacit vS§echny zptsoby, kterymi LinkedIn vyuzivaji. Vysledky této
otazky si lze prohlédnout v tabulce 8.

Tabulka 8 Zptisoby pouzivani LinkedIn zaméstnanci spole¢nosti COEX

Zpiisob pouziti LinkedIn Pocet respondentu, kter:n timto zpus?!oelflr
LinkedIn pouZivaji
Pouze sleduji prispévky ostatnich, ale 5
nereaguji.
Sleduji a reaguji na ptispévky ostatnich
. . 9
(like, komentarte).
Sdilim a publikuji vlastni obsah pravidelné. 0
Sdilim a publikuji vlastni obsah 5
prilezitostné.
Pouzivam LinkedIn pro vyhledavani
. . 6
pracovnich nabidek.
Sit'uji a roz$ifuji si kontakty. 11
Vyuzivam LinkedIn pro osobni znacku a 1
marketing.
Neaktivni — mam zalozeny profil, ale 4
nepouzivam ho.
Neaktivni — nemam zaloZeny profil na 1
LinkedIn.
Jiny (prosim specifikujte). 1

Zdroj: vlastni vyzkum

Na zaklad¢ dat uvedenych v tabulce lze konstatovat, Ze je aktivita zaméstnancii spolecnosti na
LinkedIn velmi rozmanitd. NejvetSi skupina respondentti (11 z nich) pouziva LinkedIn
k navazovani a udrzovani kontaktli, coz poukazuje na silné vyuziti LinkedInu jako nastroje pro
networking. Déle 9 zamé&stnanct aktivné sleduje a reaguje na ptispévky ostatnich, coz znamena,
Ze tito uzivatelé nejen konzumuji obsah, ale rovnéZ se i zapojuji do interakce.

Pét respondentii vyuziva LinkedIn k vyhleddvani pracovnich nabidek a stejny pocet uvedl,
ze LinkedIn pouzivé pfilezitostné pro sdileni a publikaci vlastniho obsahu. Zajimavé je,
ze pravidelné sdileni a publikovani obsahu neni mezi respondenty zastoupeno, coZ naznacuje,
ze tvorba a sdileni obsahu nemusi byt pro zaméstnance prioritou nebo je mozné, Ze k tomuto
ucelu preferuji jiné platformy.

Na druhé strané spektra jsou Ctyii uzivatelé, kteti maji profil zalozeny, ale LinkedIn
nepouzivaji, coz naznacuje moznou nedostate¢nou motivaci nebo nedostatecny piinos této
platformy pro jejich profesni ¢innost. Pouze jeden zaméstnanec uvedl, Ze LinkedIn vibec
nepouziva, jelikoz nema zalozeny profil.

Jeden zaméstnanec pouziva LinkedIn pro osobni znacku a marketing, coz mlize znamenat
zamé&feni na osobni rozvoj a propagaci sebe jako profesionala nebo znacky, kterou reprezentuje.
Vzhledem k tomu, Ze jeden respondent uvedl "Jiny" zplisob pouzivani LinkedInu, mtze byt
zajimavé prozkoumat, jaké alternativni zptisoby vyuZiti platformy zaméstnanci najdou. Tento
konkrétni zaméstnanec se ovSem rozhodl toto vyuziti blize nespecifikovat.
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Otazka ¢. 5: Mate piehled o aktivitach na socidlnich sitich spole¢nosti COex? Spolecnost
COex aktivné pasobi na 2 socidlnich sitich — Facebook a LinkedIn. Vyberte jednu odpovéd'.

V otazce cislo pét bylo cilem dotaznikového Setieni zjistit, nakolik jsou zaméstnanci
obeznameni s aktivitami spolenosti COex na socidlnich sitich, konkrétné¢ na Facebooku
a LinkedIn. Autorka prace uvadéla Ctyfi odpovéedi, které respondentim umoznovaly vyjadrit
miru svého zapojeni nebo povédomi o firemnich socialnich sitich.

Vysledky ukézaly, Ze vétSina respondentd, celkem 11 zaméstnanct, sleduje spolecnost COex
na obou uvedenych platforméch. Tento fakt naznacuje vysoky stupen angazovanosti a zajmu
o firemni komunikaci a mize byt vyznamnym indikatorem pro hodnoceni efektivity a dosahu
firemnich socidlnich médii. Dalsi tfi respondenti sleduji spole¢nost COex pouze na LinkedIn,
coz by mohlo odrazet jejich profesni zaméfeni nebo preference konkrétni platformy. Pouze
jeden zaméstnanec uvedl, ze sleduje spole¢nost pouze na Facebooku, coz naznacuje, Ze tato
platforma muze byt pro néj relevantnéjsi nebo piistupné;jsi.

Naopak 5 (25 %) respondenttli ptiznalo, Ze nema piehled o aktivitach spolecnosti na zadné ze
socialnich siti, nebo tyto sité viilbec nepouzivaji. Toto zjiSténi mize naznaCovat potiebu zlepSeni
interni komunikace a zvySeni povédomi o firemnich aktivitdch na socialnich médiich nebo
moznou potiebu redefinovat strategie socialnich médii, aby 1épe rezonovaly se zam¢&stnanci.

Vysledky lze shrnout tak, Ze ackoliv je vétSina zaméstnanci informovana o aktivitach
spolecnosti na socidlnich sitich, existuje stale prostor pro zvySeni zapojeni a povédomi.

Otazka ¢. 6: Uvital/a byste, pokud by se socidlni sité spole¢nosti oZivily novymi formaty
prispévka? Vyberte jednu odpoved.

V Sesté otazce dotaznikového Setfeni se zaméstnanci vyjadiovali, zda by uvitali nové formaty
ptispévkl na socidlnich sitich spolecnosti. Z vysledkl je ziejmé, Ze vétSina respondentl
(9 z nich) by nové formaty ptispévkil uvitala. To naznacuje otevienost zaméstnanci k inovacim
a zéjem o nové formaty obsahu na socialnich médiich.

DalSich 7 respondentli nema silny nazor na zménu formata ptispévkl, coz mize znamenat,
ze jsou spokojeni s aktudlnim stavem nebo Ze socialni média nehraji vyznamnou roli v jejich
zivoté (oznacili otazku tvrzenim ,Nevim, je mi to jedno*). Skupina 4 respondentli, ktefi
odpovédéli "Spise ano", miize byt naklonéna ke zméndm, ale nemusi je povazovat za zasadni.

Nikdo z respondentli nevyjadril presvédceni, ze soucasné formaty prispeévkl jsou dostacujici
nebo Zze by nové formaty nepfivitali. To podporuje myslenku, Ze existuje pfilezitost pro
spolecnost COex ozivit sviij online obsah a potencidlné i zvySit zapojeni zaméstnancli na svych
socialnich sitich.

Otiazka ¢. 7: Byl/a byste ochotny/a se zapojit do tvorby prispévki na socidlni sité
spolec¢nosti COex, a osobné se podilet na nékterych formatech prispévkii? Samoziejmé
jsou brany v potaz individualni potieby kazdého zaméstnance. Uginkovani na socialnich sitich
nemusi znamenat, ze s vami nutné¢ bude provedeno interview. Muze se napiiklad jednat
1 o poskytnuti expertniho nazoru v oblasti IT pfispévka pro kontrolu publikovaného vystupu
apod. Vyberte jednu odpovéd.

Otazka ¢islo 7 se tykala ochoty zaméstnanct spole¢nosti COex podilet se na tvorbé obsahu pro
socialni sité. Vysledky odhalily, Ze polovina dotdzanych, pfesnéji 10 zaméstnancti, projevila
zajem o spolupraci, ackoli s uréitou mirou nejistoty. 5 dalSich respondentii bylo k zapojeni plné
motivovano. Zbytek tymu (5 respondentll), i kdyZz se neukazal byt proti, vyjadiil spiSe
zdrzenlivy postoj.
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Tento vyrazny z4jem o ucast na tvorbé firemniho obsahu lze hodnotit jako povzbudivy. Lze ho
vnimat jako ptilezitost pro COex k posileni vazeb uvnitf tymu a zarovei k podpote autenti¢nosti
a lidskosti znacky ve vné&j$im prostiedi. Je nutné upozornit, ze je dilezité, aby firma rozpoznala
jedinecné dovednosti a znalosti jednotlivych zaméstnancl, coz je zaklad pro tvorbu
smyslupIného a rezonujiciho obsahu.

V budoucnu bude pravdépodobné prospésné tuto diskusi ve spolecnosti otevfit transparentné,
aby se identifikovali zaméstnanci, kterym je spoluprace na tvorbé obsahu spiSe nepiijemna,
anaopak i ty, kteti vyjadfili vysokou miru ochoty. Pfima spolupréace s témi, ktefi jsou pfipraveni
ptispét (5 respondentll), mize inspirovat a povzbudit i ostatni, ktefi si soucasné nejsou zcela
jisti. OvSem, je nutné apelovat na nutny respekt k pfanim a osobnim hranicim kazdého
zaméstnance.

Shrnuti vysledki dotaznikového Seti'eni zaméstnancu spole¢nosti COex

Dotaznikové Setfeni poskytlo cenné vhledy do nékolika kli€ovych oblasti. Prvni c¢ést
se zabyvala pouzivanim sociélni sit¢ LinkedIn, kde bylo zji$téno, Ze vétSina respondentll ma
zalozeny profil a je na ném aktivni, ackoli rozsah jejich spojeni a frekvence pouZivani
se vyznamné lisi. Velmi pozitivné lze potom hodnotit fakt, ze 55 % respondentl vyuziva
LinkedIn k sitovani a rozsifovani profesni site.

Dale Setfeni odhalilo, ze zaméstnanci maji pomérné dobry prehled o firemnich aktivitach na
socialnich sitich a vétSina by uvitala nové formaty piispévkl, coz naznacuje otevienost
k inovacim a potencial pro jejich vétsi interakci a angazovanost. Navic, odpovédi naznacily
ochotu zaméstnanct podilet se na tvorbé obsahu, coz je pfiznivé pro budouci marketingové
a komunikaéni strategie organizace.

V této vazbé je identifikovan potencidl pro posileni firemni kultury a znacky prosttednictvim
socialnich médii, s diirazem na individudalni pfistup a vyuziti osobnich pohledii zaméstnanct.
Klicovou nélezitosti pro implementaci zjisténi Setfeni je transparentni komunikace a podpora
téch, ktefi maji zajem pfispivat, aby se také posilila ditvéra a zapojeni u téch, ktefi jsou stale
véahavi.

3.3.4 Interpretace vysledki dotaznikového Setfeni zakazniki

Jak jiz bylo zminéno, cilem vyzkumu bylo ziskani co nejkomplexnéjSiho pohledu nejen na
soucasny stav profilll na socialnich sitich spolecnosti COex, ale i na moznosti jejich vyvoje.
Informace ziskané z dotazovani soucasnych zékaznikii byly povazovany za nejrelevantnéjsi.
Jak jiz bylo zminéno v limitech prace, vzhledem k podnikédni spole¢nosti na B2B trhu nebylo
mozné ziskat vétsi mnozstvi respondentl. Dotazniky byly proto po ptredeslé domluvé se
spolecnosti COex rozesldny celkem 5 zékaznikiim spole¢nosti. Dotaznik byl vytvoten
prostfednictvim platformy Survio a odeslan e-mailem pfedem domluvenym zakaznikiim.
Online dotaznik obsahuje celkem 4 otazky, kter¢ byly konzultovany piimo
se spolecnosti COex. Tii otazky byly koncipovany stylem multiple-choice a jedna formou
sefazovani od nejoblibenéjsiho k nejméné oblibenému. Délka i styl dotazniku byl ptizpisobeny
Casové vytizenosti zdkaznikli a respektu, ktery k nim je chovan. Dotaznik vyplnily zéstupci
vSech 5 organizaci ve jménu své spolecnosti. Jednalo se o osoby, které se na spolupraci
se spolec¢nosti COex ptimo podileli (obchodni feditelé, jednatelé spolecnosti). Cilem tohoto
dotazovani nebylo zjistovani demografickych ¢i geografickych informaci o spole¢nostech, ale
pouze zjistovani jejich nazoru na obsah publikovany na socialnich sitich spole¢nosti. Nejedna
se tedy o dotaznikové Setfeni v plném rozsahu, ale pouze o Setieni icelové a zcela anonymni.

wrwe

véetné udajim podle kterych by mohly byt zékaznici identifikovani. Vzor dotazniku je
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k dispozici k nahlédnuti v Pfiloze 9. VSechny vysledky jsou nasledné graficky zpracovany
v Ptiloze 10.

Otazka €. 1: Mate povédomi o tom, co publikuje spolecnost COex na socialnich sitich?
Spole¢nost COex aktivné plisobi na 2 socialnich sitich — Facebook a LinkedIn. Vyberte prosim
jednu odpovéd:.

Prvni otazka tohoto kratkého dotazniku se zamétfovala na to, zda maji respondenti piehled
o aktivité spolecnosti na socialnich sitich. Na zakladé téchto informaci bylo mozné zjistit, které
socialni sité jsou pro spolecnost COex relevantni pro komunikaci se zadkazniky. Respondenti
méli moznost zvolit celkem ze 4 moznosti.

3 respondenti uvedli, Ze jejich spole¢nosti maji povédomi o aktivité spolecnosti na obou
socialnich sitich (Facebooku i LinkedIn). Dva respondenti uvedli, Ze maji povédomi pouze
o aktivité¢ spolecnosti na LinkedIn. Z téchto dat lze vydedukovat, Ze LinkedIn je opravdu
primarnim  kandlem pro  komunikaci se  zdkazniky, jak uvadéli = zdroje
v teoreticko-metodologické Casti prace i klicovy zaméstnanci spolecnosti pti rozhovorech.
Z vysledki rovnéz vyplyva, ze 2 z 5 respondentii nemaji povédomi o aktivité spole¢nosti na
Facebooku. Za pozitivni 1ze povazovat fakt, Zze 3 z 5 zakaznikl sleduji spolecnost na obou
platformach.

Otazka ¢. 2: Co ocekavate od obsahu na socidlnich sitich spole¢nosti jako je COex?
Vyberte jednu nebo vice odpovedi.

Druhé otdzka se zamétovala na ziskani predstavy pro spole¢nost COex, jaky obsah si zdkaznici
pfeji na jejich socidlnich sitich vidét. Za dilezité bylo zjistit, jaky obsah je zdkazniky
preferovan, aby mohly byt odhalena klicova témata pro budouci smétovani obsahového planu
pro organizaci a navrh marketingové komunikacni kampané. Jelikoz pan Salava v rozhovoru
(viz Ptiloha 3) sam uvedl, Ze pravé pro soucasné a potencidlni zdkazniky je obsah na socialnich
sitich urCen a je na n¢ i cilen.

Respondenti zde méli moznost vybirat z 4 pfipravenych témat nebo mohli zvolit moznost ,,Jiné*
a napsat vlastni odpovéd. Tuto moznost ovSem nezvolil zadny zrespondentl. VSech
5 respondentll uvedlo, ze by mé¢lo zajem o navody a tipy ohledné¢ pouZzivani softwaru.
4 respondenti uvedli, Ze maji zdjem o inspirativni pfibéhy z praxe. Rovnéz 4 respondenti
projevili zajem o informace o sluzbéach. 2 respondenti projevili zajem o informace o novych
technologiich a novinkdch z IT svéta. Z téchto vysledki je interpretovano, ze nejzadancjSim
tématem by mohlo byt poskytovani tipi pro pouzivani softwaru, toto t¢éma by se dalo dobie
propojit s tématem novych technologii a novinkdch vIT svété, o které méli zajem
2 respondenti. Tato dvé témata byvaji ovSem Castokrat propojena, a to hlavné pokud se jedna
o technologie, které se neustale inovuji. Pfibéhy z praxe a informace o sluzbach, které oznacili
4 respondenti by se daly rovnéz propojit formou publikovani piibéhii z praxe, které budou
konkrétné demonstrovat nabizené sluzby. Toto tvrzeni podporuje i nazor pana Vavtiny (2024),
ktery uvadi, ze dle jeho nazoru zékazniky preferuji ptispévky zamétené na sluzby.

Otazka ¢. 3: Je pro vas dilezité, aby spole¢nost tohoto charakteru (IT spolecnost)
komunikovala pravidelné na socidlnich sitich? Ma na rozhodovani o volb¢ firmy ke
spolupraci na IT feSeni vliv, zda plisobi na socidlnich sitich? Modelova situace: Jedna firma
aktivné pusobi na socidlnich sitich a druha nikoliv. Pfidd komunikace na socialnich sitich prvni
firm¢ na davéryhodnosti/profesionalit€? (Samoziejmé¢ je zde brana v potaz situace,
ze spolecnost na socialnich sitich plisobi pozitivné, nikoliv negativn¢).

Za cil tteti otazky bylo zvoleno zjisténi, jak moc dilezitd je aktivni pfitomnost na socidlnich
sitich pro zakazniky pii vybéru dodavatele IT sluzeb. Bylo brano v potaz, ze pti tak zdvazném
rozhodnuti jako je vybér software dodavatele budou hrat hlavni roli jiné faktory, jako jsou
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reference, cena nebo celkova divéryhodnost dodavatele. Predpokladem ovSem bylo, ze
i aktivita na socidlnich sitich miize takovému rozhodovani napomdahat. Proto bylo zvoleno
i uvedeni ,,modelové¢ situace* pro lepsi pochopeni dotazu respondenty.

4 respondenti uvedli, Ze je pro né€ pti vybéru IT dodavatele aktivita na socidlnich sitich dulezita.
1 respondent uvedl, Ze se rozhoduji na zéklad¢ jinych faktord, ale pfitomnost dodavatele na
socialnich sitich jim nevadi. Zadny respondent nezvolil moznost uvadgjici, ze dle jejich nazoru
neni nutné, aby jejich dodavatel na socialnich sitich ptisobil. Lze konstatovat, ze vysledky této
otazky podpofily informace nabyté v teoreticko-metodologické ¢asti prace uvadéjici, Ze jsou
socialni sité opravdu relevantnim kanalem pro komunikaci na B2B trhu.

Otazka ¢. 4: Pfi konzumaci obsahu (téma technologii) na socialnich sitich preferujete?
Zménte poradi polozek (forem obsahu) dle svych preferenci (1. — nejoblibenéjsi,
posledni — nejmén¢ oblibend).

Tato otazka si kladla za cil zjistit, jaké formaty ptispévkl jsou pro zakazniky nejpiijemné;jsi
a preferované. Byly predstaveny celkem 4 moznosti obsahu a respondenti je méli za kol sefadit
od nejoblibenéjsiho po nejméné oblibené. Nasledné¢ byly vysledky zprimérovany
a uvedeno jejich potfadi zvolené respondenty v tabulce 9.

Tabulka 9 Oblibenost formatli obsahu na socialnich sitich spole¢nosti COex na zaklad¢é dotazovani
zakaznik

Odpovéd’ Primérna dulezitost
Komunikace formou kratkého textu (do 10 338
Vét) )
Komunikace formou piispévku s odkazem )3
na blogovy ¢lanek (delsi text). ’
Komunikace formou kratkého videa 2,2
Komunikace formou delsiho videa (napf.

1,2
podcast, rozhovor).

Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedenych vysledkt je dedukovano, Ze komunikace formou textu je zakazniky vnimana jako
oblibenéjsi oproti videoobsahu. Je nutno ovSem brat v potaz i fakt, Ze spole¢nost COex
momentalné zadny videoobsah nevydava, tudiz miize byt pro respondenty obtizné si takovou
komunikaci ptedstavit. Lze ovSem konstatovat, ze krats$i forma obsahu je obecné vnimana za
oblibengjsi. Nejoblibenéjsim formatem je potom komunikace formou kratkého textu do 10 vét.
Toto tvrzeni rovnéz podpofil v rozhovoru 1 Vaviina (2024), kde uvedl, Ze zdkaznici preferuji
krat$i sdéleni oproti tomu dlouhému.

Shrnuti vysledki dotaznikového Setif‘eni mezi zakazniky spole¢nosti COex

Vysledky ukazaly, Ze je LinkedIn opravdu hlavnim kanalem pro komunikaci s klienty, jelikoz
zde vétSina respondentl sleduje aktivity organizace. V otazce o preferovaném obsahu vsichni
respondenti vyjadrili zdjem o navody a tipy spojené s pouzivanim softwaru, coz pro budouci
ptispévky naznacuje potfebu zaméteni se na edukativni a praktické informace. Toto téma
1 preferovana socidlni platforma rovnéz koresponduje s ndvrhem marketingové komunikacni
kampané, ktery autorka prace dale predstavi. Dulezity byl také zajem o pravidelnou komunikaci
na socialnich sitich, coz bylo pro ¢tyfi z péti respondentt diilezité pti vybéru IT dodavatele.
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3.4 Navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialnich sitich pro
organizaci

Tato bakalarska prace se zaméfuje na vytvoreni navrhu marketingové komunikacni kampané
pro socialni sité. Je nutno zdlraznit, zZe konceptualizace kampané je vicekrokovy proces, jehoz
zaklady byly polozeny v teoretické Casti, konkrétné v kapitole vénované marketingovym
kampanim na socialnich sitich. V praxi je pfedstaven pfistup k navrhovani kampanég, ktery
pokryva vse od prvniho napadu po kone¢ny navrh viditelny uzivateltim socialnich siti. Zaroven
je dualezité ptipomenout, ze predstavend hlavni ¢ast nadvrhu je pouze vlastni autorskou praci,
a jesté pred jeho zvefejnénim projde konzultaci se zastupci spole¢nosti COex, aby byl co
nejlépe prizplsoben jejich potfebam a o¢ekavanim.

Je nutné specifikovat, Ze se jedna prvni a zdkladni pilit kampang, ktery je podrobné vypracovan
a popisovan vcetn¢ vSech detailii a implementacnich krokii. Tento pilit zahrnuje konkrétni
aktivity, jako jsou blogovy clanek a propagovany piispévek, ktery jsou jiz pfipraveny
k nasazeni. Druhy pilit kampané je v soucasné dobé pouze nastinén v Kkonturach
a pojednava o dalSich smérech a moznostech rozvoje kampané. Tato ¢ast nadvrhu je potom
specifikovana v posledni ¢asti této kapitoly. Zde jsou popsany potencialni aktivity a sméfovani,
které by mohly kampané dodat na $ifi a hloubce, avSak v této fazi jsou tyto mySlenky
prezentovany pouze ve slovni podobé bez detailniho rozpracovani.

3.4.1 Planovani marketingové komunikacni kampané
Namét marketingové komunika¢ni kampané

V ramci marketingové strategie COex pro letosni rok bylo ve spolupraci s feditelem panem
Salavou (2024), viz Ptiloha 3, rozhodnuto, Ze se bude marketingova kampai zaméfovat na
podporu prodeje a branding. V kontextu stavajicich potfeb trhu i spole¢nosti COex se bude
kampail soustfedit na informovani zdkaznikli o vyuziti dota¢niho titulu "Digitalni podnik
— Technologie 4.0" oznameného Ministerstvem pramyslu a obchodu (2023), se zadmérem
ptildkat malé a sttedni podniky mimo Prahu k modernizaci a digitalizaci jejich operaci, véetné
sluzeb oblasti prvki Primyslu 4.0. Dle portdlu Enovation (2024) je pokraCovani tohoto
dotacniho titulu pfipravovano, pfijem Zadosti se potom odhaduje na tieti kvartal roku 2024.
Tuto informaci potvrzuje i MPU (2024), kdy ve svém Harmonogramu vyzev OP TAK pro rok
2024 informuje, Ze pokracovani dotacniho programu pladnuje na 2-3 kvartal roku 2024.
Enovation uvadi, Ze podniky budou moci ¢erpat maximalni vysi dotace az 15 milionti korun na
jeden takovy projekt. Dle Enovation budou moci o dotaci zazadat malé a stfedni podniky v CR,
jez musi svou ¢innost provozovat jinde nez na tizemi hl. mésta Prahy (sidlo firmy zde byt mtize),
s nejvyssi finanéni podporou v regionech, jako je Ustecky a Karlovarsky kraj. Miru poskytnuté
dotace v regionech si lze prohlédnout v Piiloze 6. Kampani bude rozvijet povédomi o Sirokém
spektru moznosti, které tyto dotace nabizeji, od investic do ICT a infrastruktury po nevyrobni
inovace a zlepSeni vnitinich procest a komunikace. Hlavni zprava kampané bude v blogovém
¢lanku, ktery ma zdkaznikiim pomoci piekonat finan¢ni bariéry pro digitalizaci a modernizaci,
a zvazit vyuziti sluzeb spolecnosti COex, které jsou pfimo na tyto oblasti zaméteny.
Z rozhovoru s panem Salavou (2024) tedy vyplyva, Ze vysledna kampaii bude informovat
potencialni zdkazniky spolecnosti COex o existenci téchto dotacnich titull. Je predpokladéano,
ze poskytnutim téchto informaci se feSi potencidlni problém zakaznika COexu, ktery diky
obtizné finan¢ni situaci poslednich let mlze pozorovat problém nedostatku financi na
modernizaci ¢i digitalizaci svého podniku. Je zfejmé, Ze nékteré podniky nemusi mit o tomto
dotac¢nim titulu tusSeni, nebo se obavaji, ze je jeho ziskani ptili§ komplikované. Proto CEO
(2024) uvedl, ze COex planuje navazani spoluprace s externi agenturou, kterd se zabyva
zprostfedkovanim dotacniho poradenstvi. Jméno spolec¢nosti zatim nebude v navrhu uvedeno

56



(bude zde vystupovat jako spolecnost ,,.XY*), a to z divodu, ze spoluprace s konkrétni
agenturou neni zatim stoprocentné uzaviena.

Predpoklada se, ze diky tomu, ze zdkaznik ziska ptehledny blogovy c¢lanek, kde se dozvi
v piijatelné podobé potfebné informace, pifehodnoti svou situaci a diky poskytnutym dotacim
z dotacniho titulu zvazi projeveni z&jmu o sluzby spolecnosti COex, ktera ma s obdobnymi
zakazniky zkuSenost, poskytuje sluzby, na které se dota¢ni titul orientuje, a je takové spolupraci
otevfena.

Vybér média pro marketingovou komunikaéni kampan

Vzhledem knové navrzené obsahové strategii spolecnosti COex by kampan méla byt
inzerovana primarn¢ na LinkedIn. K tomuto rozhodnuti vedou i vysledky dosazené v ramci
komparace s konkurenci, které naznacuji nedostate¢né vyuzity potencial spolec¢nosti COex
v marketingové komunikaci na LinkedIn. Je ovS§em nutné podotknout, ze ne vSechny firmy,
které by mohla kampain zaujmout na LinkedIn musi plisobit. I pfesto panuje piesvédceni, ze se
jedné o nejlepsi moznou volbu. Ke zvazeni Ize uvést inzerci kampané na Facebook. Rozhodnuti
umistit kampann na Facebook je ovSem povazovano za problematické, a to z divodu
nedostatecné efektivniho cileni na konkrétni marketingové persony CEO a CTO. Je nutné
vysvétlit, Ze kampané na Facebooku byvaji primarné cileny na zakladé¢ demografickych,
geografickych udajii, z4jml nebo na zdkladé¢ Lookalike Audience (publikum zvoleno na
zaklad¢ podobnosti se sledujicimi profilu), coz snizuje efektivitu kampané s timto konkrétnim
namétem a idedlnim cilenim na vysoce postavené predstavitele firem. Je dobré podotknout, Ze
na Facebooku by byla kampan pravdépodobné levnéjsi, bohuzel ovsem se znatelné niz§im ROI.
Uvedeni kampané na jiné socidlni siti neni doporuceno vzhledem k neaktivni nebo chybéjici
pfitomnosti COex na téchto platformach. Vzhledem k odliS$nosti v komunikaci na téchto dvou
platformach (LinkedIn a Facebook) byla vytvofena marketingova komunikacni kampan
uzplsobena k potfebam uzivatele LinkedIn, a je pfedpokladano, Ze kampan mize byt dale
upravovana pro pouziti na jinych socialnich sitich ¢i jako PPC kampai na internetu. Spole¢nosti
COex byla nabidnuta nasledna upravu kampané, ale jeji budouci Gipravy nejsou zpracovany do
textu této bakalarské prace. Blogovy clanek, ktery byl jako koncovy odkaz ke kampani navrzen
bude ovSem stejny i pro veskeré budouci modifikace kampang. Je ptedpokladano, ze se bude
jednat pouze o zmény v popisku propagovaného piispévku nebo upravu nahledového obrazku.

Cile marketingové komunikac¢ni kampané
Za 5 hlavnich cili kampané bylo zvoleno:
1. ZvySeni povédomi o dotacnich titulech pro digitalizaci mezi potencialnimi zédkazniky;
2. Generovani zajmu o sluzby spolecnosti COex;
3. Ziskani potencialnich kontakti;
4. ZvySeni vyuziti konzultaci zdarma;
5. Posileni pozice na trhu.

V disledku toho, ze bude spole¢nost COex informovat o novinkdch a moznostech rozvoje
podnikil v oblasti svého plisobeni miize upevnit svou profesionalitu a pozici na trhu. Zaroven
lze predpokladat, ze pokud se zédkaznici dozvédi o dota¢nim titulu zaméteném na digitalizaci
prostiednictvim firmy, kterd takové sluzby nabizi, mohou zvazit jeji zatazeni do vybérového
fizeni. Zaroven organizace dava najevo, ze ji zalezi na finan¢nim zdravi svych zdkaznikli a na
uspésnosti jejich podnikani. Soucasné by tato kampail méla navysit zdjem o konzultace zdarma,
které povedou k tomu, Ze si bude organizace moci lépe vybirat, o které projekty mé zajem.
Vedlej$im pozitivnim efektem by rovnéz mohlo byt ziskani cennych kontakti do budoucna.
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Cile byly vybirany na zaklad¢ kritérii SMART. Pro spravnou specifi¢nost cilti byl hlavni cil
rozdélen do péti dil¢ich. Zaroven panuje piesvédéeni, Ze je kazdy styl méfitelny. Cil €. 1 lze
méfit pomoci vysledkli kampané orientovanych na dosah piispévku. Cil €. 2 a 4 jednoduse
vyhodnoti spolecnost COex, a to na zakladé poctu ziskanych zakazek a probéhlych konzultaci.
Cil €. 3 1ze méfit nekolika zplisoby, z hlediska socialnich médii naptiklad narGstem propojeni.
Cil ¢. 5 se z hlediska vyhodnoceni zda byt jako nejkomplikovangjsi, jelikoz mize zahrnovat
rizné interpretace. Muze jednat napiiklad o zvySeni podilu na trhu nebo o vétsi zndmost znacky

v oc¢ich vefejnosti, kterd by byla pfesné méfitelnd naptiklad na zaklad€ prazkumu.

Vsechny cile byly vydedukovéany zrozhovorl s ptfedstaviteli spolecnosti, tudiz je rovnéz
ptedpokladéano, Ze jsou spolecnosti akceptovatelné. Na zaklad¢ vyzkumu je 1ze povazovat i za
realistické. Casovou terminovanost cilii potom ohrani¢uje ptisobeni kampang. Je ovem nutné
podotknout, Ze vzhledem k zdvaznosti rozhodnuti zakaznikl, casové prodlevé pro ziskani
dotaci a vysokym investicim, které budou muset pro nakup vynalozit, je pravdépodobné, ze
se vysledky budou dorucovat postupné, a to dokonce i obdobi v ramci ptl roku.

Co se ty€e nastaveni cilli pfimo v LinkedIn Campain Manageru, kampain bude nastavena
stylem: Cile — Navstévnosti webu. A to z dlivodu naldkani uzivatelli na blogovy c¢lanek,
potazmo na webovou stranku COex.

Cilové publikum kampané

Vzhledem k pranim spolecnosti zjisténych v rozhovoru s CEO (2024) cilit kampan na vétsi
klienty, a vzhledem k informacim Enovation (2024), kterd uvadi, ze dotac¢ni titul bude otevien
pro malé a stfedni podniky, bude autorkou prace zvoleno cileni na publikum piisobici
ve stiednich spole¢nostech. Kampai bude cilena s diirazem na osoby s rozhodovaci pravomoci
ve financich a rozvoji, tedy ptedevsim CEO a CTO. Ptestoze hlavni komunikace kampané bude
sméfovana k témto vedoucim pozicim, obsah bude pfistupny a relevantni i pro ostatni
pracovniky, kteti mohou informace predat vy$§imu managementu. Regiondlni cileni bude
preferovat oblasti s vét§i mirou finan¢ni podpory dotacniho titulu (viz Ptiloha 6), pficemz
nebude opomijena Praha, kde méa vyznamny podil firem své sidlo. LinkedIn Campain Manager
poskytne pro kampai nastaveni cileni na marketingové persony: "Clovék
s rozhodovaci pravomoci ohledné financi" a "Odbornost v oblasti fizeni rozvoje";
s potencidlnim kombinovanim obou skupin pro maximalni efektivitu. Vice informaci
o marketingovych personach, na které bude cileno Ize nalézt v Ptiloze 11.

Navrh rozpoc¢tu kampané

Za nejdulezitéjsi informaci je povazovano, ze minimalni mozna vlozena ¢astka pro kampaii pfi
pusobeni po podobu jednoho mésice je na LinkedIn 320 USD, coz pti aktualni vysi kurzu Cini
~ 7 550 K¢&. Minimalni cena za den je potom 10 USD, coz pfi aktudlnim kurzu ¢ini = 236 K¢.
Prvni etapa kampané by pravdépodobné probihala v fddu 1 mésice. Jednd se o nastaveni
maximalniho rozpoctu, ktery nebude piekrocen, ve vysledku miize byt tedy kampaii i ,,levnéjsi
se stejnym vysledkem.
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LinkedIn Campain Manager nabizi i pfedbézné vysledky pfi financovani 320 USD/mésic, které
jsou k nahlédnuti na obrazku 11.

Obrazek 11 Odhadované vysledky marketingové komunikacni kampané na LinkedIn podle LinkedIn
Campain Manager

Zdroj: LinkedIn Campain Manager (2024)

Z obrazku bylo vydedukovano, Ze by si na zédklad¢ kampan¢ mohlo blogovy ¢lanek zobrazit
46-200 uzivatell z pozadovaného cilového segmentu potencialnich zakaznika.

3.4.2 Vysledny navrh marketingové komunikac¢ni kampané na socialnich sitich

Vzhledem k narocnosti potencidlni kampané bylo rozhodnuto realizovat kompletni ndvrh pouze
hlavniho prvku kampané. Z diskuse v rozhovoru s CEO spole¢nosti COex (2024) vyplynulo,
ze se bude tato ¢ast kampané skladat ze dvou zakladnich prvkl — propagovaného ptispévku na
LinkedIn a blogového ¢lanku. Tato sada dvou prvkl je v bakaldiské praci predstavena
kompletnég, a to vcetné grafického navrhu. Dalsi prvky kampané jsou popsany pouze slovné,
vzhledem k ndroc¢nosti jejich realizace. Zprvu se podkapitola tedy vénuje predstaveni této
zakladni ¢asti kampané, nasleduje potom slovné vyjadieny navrh a predstaveni dal§ich prvka
kampané.

Propagovany pfispévek danou problematiku pouze kratce predstavi a pro dalsi informace
uzivatele naldka na webovou stranku spole¢nosti COex, konkrétné na blogovy ¢lanek. Blogovy
¢lanek nasledné rozebird problematiku do hloubky. Blogovy ¢lanek nabizi piilezitost vyuzit
konzultaci zdarma, kterou spole¢nost COex zprostiedkovava, pficemz text samotného ¢lanku
klade velky diiraz na to, jak mtize COex spole¢nostem konkrétn€ pomoci. V blogovém ¢lanku
je zaroven zpracovana i spoluprace s agenturou poskytujici dotacni poradenstvi (v navrhu
¢lanku zatim vystupuje pod jménem ,, XY, vzhledem k diivodim, které v textu prace byly jiz
zminény). Jakym zplisobem bude spolec¢nost ,,XY* spolupraci podporovat neni autorce prace
nyni znamo, ovsem da se predpokladat, ze se bude jednat o obdobny zptisob, ktery prezentuje
v tomto navrhu blogového c¢lanku. Pro lepSi pochopeni toku kampané bylo rozhodnuto
o vytvofeni piehledného schématu, které pfedstavi prvni etapu kampané¢ formou, jakou ji bude
vnimat uzivatel LinkedIn. Schéma zobrazené na obrazku 12 ptedstavuje ndhled na uzivatelskou
cestu v ramci navrhované marketingové komunikac¢ni kampané na LinkedIn.
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Schéma slouzi nejen k lepSimu pochopeni toku této ¢asti kampané, ale i jako prezentacni
materidl navrhu kampané smérem k organizaci (proto byla zvolena graficka tuprava
odpovidajici vizualnimu stylu spole¢nosti COex).

Obrazek 12 Idealni prubeh uzivatelské cesty marketingovou kampani

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve schématu lze vidét C¢tyfi obdélniky, které predstavuji postupny stav obrazovky uZivatele.
Prvni obrazovka, umisténd vlevo nahote, zobrazuje design piispévku na LinkedIn s grafickym
zobrazenim kliknuti uzivatele, které uzivatele navede na dal$i obrazovku, zndzornéné Sipkou
vedouci k obrazovce ¢islo dv€. Zde se nachdzi obrazovka, na které uzivatel prochdzi obsahem
¢lanku, ilustrované opét piktogramem ruky a Sipky smétujici dolt.

V dalSich krocich schéma ukazuje dva varianty uzivatelovych krokt, které jsou znazornény
spodnimi obrazovkami. Na levé obrazovce je vyobrazen zajem uzivatele o kontaktni informace
spolec¢nosti "XY", kterd nabizi poradenstvi v oblasti dotaci. Na pravé obrazovce je pak uzivatel
vyobrazen pfi vypliiovani formulare pro ziskani bezplatné konzultace, kterou nabizi spolecnost
COex. Specificky prvek schématu potom lezi mezi obéma dolnimi obrazovkami a ilustruje
spolupraci mezi spolecnostmi COex a "XY". Tato spoluprace piedstavuje vzajemnou
protisluzbu, kdy se spolecnosti budou u klientii navzajem doporucovat.

Je nutno klast diiraz na skutecnost, ze prezentované schéma uzivatelské cesty je idealnim
ptikladem priabé¢hu, ktery by mohl vést k finalni konverzi. Je vSak zasadni pochopit, Zze kazdy
uzivatel je jedinecny a jeho interakce s kampani mize nabyvat riznych podob, véetné moznych
odchylek nebo predasného ukonceni zajmu. Také je tieba brat v ivahu, Ze schéma nezahrnuje
Casovou proménnou — uzivatelé mohou spolecnosti zaznamenat, ale nemusi byt nezbytné
okamzité iniciativni v jejim kontaktovani.
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Nésleduje podrobny popis zpracovanych prvki prvni etapy kampané. Vyslednd cast
marketingové kampané pro spolecnost COex je koncipovana jako komplexni soubor dvou
vzéajemné se doplitujicich komponentt. Klicovym prvkem je navrh blogové ¢lanku potencidlné
umisténé¢ho na firemnich webovych strankéach, jehoz struktura a styl respektuji firemni
,»lone of Voice*, zapadaji do struktury jiz publikovanych ¢lanki a zahrnuji vSechny dtlezité
elementy pro Uspésny obsah — véetn¢ SEO optimalizace. Navrh ¢lanku vizualné ptimo zasazeny
do webového prostiedi spolecnosti COex je prilozen v Priloze 13. V Piiloze je mozné
si povSimnout, Ze je blogovy ¢lanek rozdélen do prehlednych sekci. Pti zobrazeni blogového
¢lanku Ctenar okamzité spatii prehlednou hlavicku obsahujici vystizny nazev, ktery jej laka ke
zjiStovani dalSich informaci. Pod nazvem se vyskytuje kratky Gvod, ktery ¢lanek nastifuje,
nasledovany ¢tyfmi hashtagy, které obsahuji klicova slova pro blogovy ¢lanek, jejichz tvorba
je béznou praxi u dalSich blogovych ¢lanka spolecnosti. Nasleduje doprovodny obrazek
a samotny text blogového ¢lanku, ktery je rovnéz piehledné roz¢lenén do kapitol a ndvodnych
otazek reprezentujicich danou ¢ast ¢lanku. Obsah ¢lanku se potom primarné zaméfuje na podani
zakladnich informaci o dota¢nim titulu, v€etné tabulky zobrazujici miru investice v regionech,
a to az po uvedeni kontaktu na sptatelenou firmu zabyvajici se dota¢nim poradenstvim
a nabidky konzultace zdarma spolecnosti COex. K poslednimu uvedenému se vaze i navodna
otazka v tele ¢lanku, ve znéni: ,,S ¢im vam mize COex pomoci®, kterd vybird konkrétni sluzby
shodujici se s moznostmi investice konkrétnim dotacnim titulem a nabidky COex.

Dalsim krokem byl vybér vhodného vizuédlniho doprovodu, ktery bude pouzit jak v blogovém
¢lanku, tak automaticky jako obrazek v propagovaném piispévku. Pro tento ucel bylo vyuzito
Al néstroje Deeply pro generovani obrazki, které piesné odpovidaji pozadovanému obsahu
¢lanku. Deeply.cz (2024) uvadi, Ze se jedna o Al aplikaci vyuzivajici n€kolik modeld umélé
inteligence, kterd ma za cil generovat text a obrazky, a to pfi zadani pozadavkl na to, co ma
zobrazovat. Deeply uvadi, ze platformu lze vyuzit pro marketingové ucely, jako je psani
reklamnich textl, popisi produktii, scénaiti pro videa €i tvorbé obrazk pro sociélni sité. Tento
nastroj byl pouzit z diivodu z4jmu o vytvoreni obrazku, ktery bude odpovidat specifickym
potfebam blogového ¢lanku a jasnym predstavam o tom, co se bude na obrazku nachazet.
Z puvodnich 25 navrhl byly vybrany ¢tyfi nejadekvatnéjsi varianty, prezentované v Ptiloze 14,
jez budou predlozeny spole¢nosti COex k findlnimu rozhodnuti. Pti vybéru ¢tyt vyslednych
variant byl kladen diiraz na odliSnost styli obrazki, jsou zde tedy prezentovany jak obrazky ve
stylu vektorové grafiky v riizném stadiu realistického pojeti, tak realistické fotografie. Vybéer
ovSem s ohledem na ostatni vizualni prvky spolecnosti COex. Spolec¢nost COex si tedy bude
moci preferovanou variantu zvolit velmi jednoduSe. Pro grafické navrhy byla zvolena Varianta
3, ktera je osobnim favoritem autorky navrhu, navrhy jsou ovSem koncipovany tak, aby mohla
byt vyuzita i jakakoliv jina.

Pro propagaci blogového ¢lanku byl vytvoten ptispévek na LinkedIn, kde je kromé atraktivniho
vizualu a odkazu na ¢lanek uveden i kratky text, zachyceny v Pfiloze 12. Text ma za tkol
uzivatele informovat o vyhodné ptilezitosti, pokladat mu vhodné otazky a nalakat jej na kliknuti
na blogovy ¢lanek. Finalni vizualizace propagovaného ptispévku je k dispozici v Ptiloze 15.

Veskeré néavrhy vramci prvni etapy kampané, které byly vytvofeny jsou zpracovany
v grafickém programu Figma. Tato skuteCnost zajistila, Ze je navrh blogového c¢lanku
kompletné pfipraveny a jednoduse implementovatelny spolecnosti COex. Zaroven neni
problém kdykoliv zapracovat veSkeré pfipominky nebo upravy. Tento graficky program byl
zvolen zdivodu pfani o usnadnéni nasledného zpracovani frontendovym vyvojarem
spolecnosti COex, ktery by diky informacim zndvrhu zpracovaného v tomto programu
(typografie, zarovnani obrazkli a podobn¢) mohl jednoduseji pracovat a penést navrh ptimo do
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téla blogu spolecnosti. Autorka prace doufd, Ze efektivita v procesu piipravy a zptisob predani
materiall zajisti maximalni uzite¢nost a prakticky ptfinos jejiho navrhu pro organizaci.

Na konec, je dllezité opét zdiraznit, Ze prestoze je tento navrh findlnim dilem, bude pted jeho
implementaci do praxe predmétem dikladné konzultace se zastupci spolecnosti COex, aby byl
zajiStén nejen soulad s firemni strategii, ale také maximalni pfinos pro spolecnost a jeji
zakazniky. Je nutné upozornit, ze k této konzultaci v dob& zpracovani bakalaiské prace zatim
nedoslo, a nejedna se tedy Zadnym zplisobem o ndzory nebo myslenky spolecnosti. Je tomu tak
op¢€t uvedeno pro ujisténi, ze nedojde k ocernovani spolecnosti COex, a to v ptipad¢, Ze by bylo
v navrhu dopusténo chyb nebo chybnych formulaci informaci.

3.4.3 Méreni a vyhodnocovani kampané

Pro efektivni méfeni a vyhodnocovani této ¢asti kampané je doporuceno nastavit v LinkedIn
Business Manageru sledovani konverzi u kampan¢. Nasledné je doporuceno kampai pribézné
sledovat a poptipadé upravovat jeji financni limity na den nebo navySovat celkovy finan¢ni
limit. Kampail bude ze zacatku zacinat na nejnizsi povolené minimalni ¢astce, ktera se bude
pomoci méfeni relevantnich konverzi postupné navysovat. Souc¢asné navrhované naklady tedy
¢ini = 7 550 K¢. Jedna se ovSem pouze o naklady orientované na pocatecni fazi kampané
predstavujici pfispévek s blogovym c¢lankem. Dal$i naklady jsou tedy odhadnuty pouze
orientacné v nasledujici podkapitole.

3.4.4 Dalsi prvky kampané

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, kvlili omezenym ¢asovym, finan¢nim a dalSim
zdrojim nebylo mozné vytvofit navrh celé¢ kampané v podobé pfipravené pro okamzité
zvetejnéni v ramci realizace jednou osobou. Z tohoto diivodu bylo rozhodnuto podrobnéji
LinkedIn a pfidruzeného blogového ¢lanku) a dale pouze obecné popsat navazujici faze a smer
kampané. Je ocekavano, ze dalsi etapy a prvky kampané ptinesou vyrazné vyssi naklady, nejen
finan¢ni, ale také z hlediska zapojeni lidskych zdroju. Jinymi slovy, pro rozvoj kampan¢ nebude
postacujici samotna snaha autorky tohoto névrhu, ale bude nutné vyuzit dalsi zdroje, vcetné
externich specialisti nebo jinych typt usili (naptiklad prondjem studia, vybaveni atd.).

Pro budouci rozvoj kampané se jevi jako nejucinnéjsi pokracovat ve spolupraci s firmou XY,
ackoliv je tfeba mit na paméti, ze musi byt tato spoluprace pln¢ potvrzena. Jestlize ma kampan
zachovat sviij ptivodni koncept, jenz predstavuje informovani zakaznikd o vyuziti dotacnich
prilezitosti pro digitalizaci jejich podnikani, je nezbytné zahrnout do kampané experty, ktefi
se specializuji na danou problematiku a ktefi dokdZzou zékaznikiim poskytnout hlubsi
informace. Alternativnim feSenim by mohlo byt propojeni této kampané s jinou, ktera by méla
sice odliSné zaméfeni, ale byla by tématem piibuzna — jako naptiklad kampan zaméfend na
propagaci sluzeb, které zadkaznici poskytnutymi dotacemi nejcastéji financuji. Avsak,
spoluprace s poradci v oblasti dotacnich pftilezitosti se jevi jako podstatné ptinosnéjsi a pro
zakazniky pravdépodobné vice lakava.

MoZnosti vyvoje kampané
Podcast

Jako zajimavou pftileZitosti se jevi moznost vytvoreni firemniho podcastu, ktery by mohl hostit
odborniky na dotacni tituly nebo Gspésné piijemce téchto dotaci (zdkazniky). Takova epizoda
podcastu by mohla obsahovat konkrétni ptipadové studie nebo diskuse o vyzvach a ptinosech
digitalizace.

62



Odhadované naklady — Dle ptedbézného priazkumu u dvou spolecnosti poskytujici prostory
a vybaveni pro zhotoveni podcastu véetn¢ videa bylo zjisténo, ze Film podcast studio (2024)
nabizi cenu za tuto sluzbu ve vysi 1 000 K¢ bez DPH za hodinu poskytnuti prostoru pro nataceni
a prondjem potiebného vybaveni. Pokud by si organizace chtéla nechat upravit tato videa
1 postprodukéné, nabizi tato spolecnost i tuto sluzbu ve vysi 1500 K¢ bez DPH za hodinu.
Spole¢nost Creative Studios (2024) nabizi prondjem podcastového studia a zaptij¢eni vybaveni
za cenu 1650 K& bez DPH za hodinu. Co se tyée dalsich cenovych alternativ, dle Ceské
podcasty (2024) se ceny za obdobny pronajem pohybuji zhruba v rozmezi 500 — 3 500 K¢
na zékladé moznosti studia a jeho vzhledu. Je ov§em nutné podotknout, Ze je nutno takovy
podcast i upravit, a to jak formou stiihu obrazu, tak i zvuku. To miize predstavovat dalsi naklady
na zaméstnance nebo na externiho dodavatele. Je také nutné si uvédomit, Ze ceny
za pronajimany ateliér jsou bez odborné asistence, bude tedy pravdépodobné nutné opatfit
osobu, kterd umi se zde dostupnymi pfistroji pracovat (profesionalni svétla, kamery, mikrofony
atd.) Pronajem studia je v momentalni situaci zvolen tou nejlepsi variantou. Jelikoz by se
jednalo o pocatky podcastu v roli spolecnosti, neni ur¢it¢ nutné potizovat vybaveni vlastni.
Zaroven neni mozné doporucit podcast zhotovovat v domacich podminkach, jelikoz by to zcela
jisté ubralo na kredibilité a na vizualni i zvukové strance podcastu.

Videoobsah

Kratsi alternativa podcastii, kterd piedstavi kratkd vzdélavaci videa nebo tutoridly, které
jednoduchou a poutavou formou ptedstavi, jak dotace funguji, jak je mohou podniky vyuzit
a jaké benefity mohou pfinaset.

Odhadované naklady — Zde jsou naklady odhadovany stfidméji nez u podcastu. Pro natoceni
takovych videi by si méla spolenost vystacit s pouzitim mobilniho telefonu s kvalitnim
fotoaparatem. Postprodukce by mohla byt realizovana v ramci neplacenych aplikaci. Jedinym
nakladem by tedy bylo zpracovani videa social media manazerem.

E-book nebo Priivodce

Ve spolupraci organizaci XY by bylo mozné vytvoftit podrobnéjsiho pritvodce ¢i e-book, ktery
bude k dispozici ke stazeni na webu. E-book miize rovnéz informovat o dotacnich titulech, které
se tykaji digitalizace, ale 1 o pfinosech, které digitalizace podnikiim piindsi, a to idedlné
na konkrétnich ptipadovych studiich a praktickych ptikladech.

Odhadované naklady — Zde je odhad vynalozenych nakladti povazovan za velmi diskutabilni,
jelikoz zélezi na mnoha faktorech. Zpracovani textu E-booku by bylo v rezii spolec¢nosti COex
a spoleCnosti XY, zde se tedy jednd o ndklady na zaméstnance. Co se tyce grafického
zpracovani E-booku, bylo by doporuc¢eno pienechat jeho vizudlni podobu profesionalovi.
Zaroven je ovSem vhodné podotknout, Ze 1 v tomto piipad¢ je mozné vystacit si s neplacenou
verzi nékterych aplikaci a programt, jako je napiiklad Canva.

3.4.5 DalSi navrhy a doporuceni
Navrh planu publikace prispévkii na socialni sité

Jak jiz bylo zminéno, soucasti této bakalarské prace bylo i naplnéni pfani spolecnosti COex
zasadit nové navrzenou kampan do kontextu nové obsahové strategie. Pokud by spolecnost
chtéla zvolit optimalni Cas pro publikaci ptispévkil na socialnich sitich, zd4 se, Ze nejpresnéjSim
zplisobem je provedeni prizkumu aktivity stavajicich sledujicich spolecnosti. Za dilezité je
povazovat uvédoméni, Ze se tyto metriky v ¢ase rychle méni, a je proto nutné je pravidelné
monitorovat.
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V soucasné dobé je nemozné identifikovat optimalni ¢as pro publikaci pfispévkil, nebot’ neni
k dispozici dostatek relevantnich dat k analyze, a to vzhledem k tomu, Ze spole¢nost COex
publikuje ptispévky zhruba jednou za mésic. Z tohoto diivodu je nezbytné provést experimenty
s riznymi Casy publikace a nasledné analyzovat jejich vysledky. Lze ovSem piedpokladat, ze
jako vychozi bod pro tyto pokusy by mohlo byt vhodné zvazit obecné statistiky navstévnosti
socialnich siti, které mohou poskytnout zéklad pro budouci experiment.

Vybér vhodnych socialnich siti pro marketingovou komunikaci spole¢nosti

Je doporuceno udrzet pfitomnost spolenosti na stavajicich socialnich sitich, tj. LinkedIn
a Facebook. Pokud by spole¢nost uvazovala o rozsifeni svého pisobeni na dalsi platformy, je
zde preference pro opétovny vstup na Instagram. CTO COex v rozhovoru (2024) uvedl, Ze by
do budoucna COex potieboval zacilit i na generaci Z, a to hlavné v oblasti HR marketingu,
témto pozadavkim Instagram odpovida. Nicméné je tieba si uvédomit, Ze Instagram vyzaduje
odliSny pfistup nez uvedené platformy, a proto je nutné pfizpisobit obsah témto specifikiim.
Dals8i moznosti, kterd vyplyva z rozhovorti s CEO a CTO (2024), je vstup na socialni sit’ X.
V soucasnosti nelze doporucit rozsifovat portfolio socidlnich siti, dokud neni optimalizovana
marketingovd komunikace na stavajicich platforméch. Je nutné upozornit, ze algoritmus
Instagramu pro efektivni rust profilu vyzaduje pravidelngjsi publikaci ptispévkl nez ostatni
socialni sité, coz vyzaduje vétsi Casovou investici, na kterou spole¢nost momentalné nema
dostatek zdroji ze strany zaméstnancl. Zaroven je ovSem nutné podotknout, ze COex na
Instagramu v minulosti ptsobil a mé zde rozvinutou zakladnu sledujicich. Proto lze povazovat
op€tovny vstup na Instagram za relevantni krok v budoucnosti. Pokud by spole¢nost uvazovala
o vstupu na socialni sit’ X, ktera je dle CTO (2024) oblibena mezi vyvojafi, bylo by nutné zajistit
minimaln¢ konzultanta z oblasti vyvoje softwaru, ktery by byl schopen pomoci spravné zastavat
manazerovi socialnich siti tuto agendu nebo naopak — vzdelani vyvojari v oblasti marketingu.
Rozsifeni na dalsi socialni platformy by vyzadovalo navySeni kapacity zaméstnancti v oblasti
marketingu. Nad timto rozhodnutim je ovSem mozné uvazovat, az se optimalizuje soucasna
marketingova komunikace na stavajicich platformach.

Definice kli¢ovych témat nové obsahové strategie pro socidlni sité

Z rozhovoru s panem Salavou (2024) vyplyva, ze by obsahova strategie spole¢nosti méla
spocivat ve tfech zdkladnich pilifich: podpora budovdni znacky, HR marketing
a podpora prodeje. Do téchto tii oblasti Ize zahrnout Sirokou Skalu témat. Pro usnadnéni
rozhovorit s CTO (2024) a projektovym manazerem (2024), viz Ptiloha 3, byl zvolen pfistup,
kde bylo pfedlozeno nékolik moznych oblasti jednotlivym ¢lentim firemniho tymu, aby byly
zjistény jejich ndzory a postoje. Kazdému byla individudlné predklddana témata, ktera spadaji
do jejich odbornosti, pficemz byla zjiStovana jejich realizovatelnost. Nasledné byly vybrana
témata, ke kterym meli dotazovani pozitivni ptistup. Zaroven byly také brany v potaz vysledky
dotaznikového Setfeni probéhlého mezi zékazniky a zamé&stnanci.

LinkedIn

Z rozhovort s panem Salavou (2024) i Teznerem (2024) vyplynulo, Ze LinkedIn je socialni sit’,
bez které se spole¢nost COex neobejde. Oba uvedli, ze by komunikaci na LinkedIn chtéli vést
v profesionalnéjSim duchu, primarné za ucelem ziskdni novych zdkaznikli ¢i novych
obchodnich kontaktt.
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Proto byla navrzena nésledujici témata:

Podpora budovani znacky:

Pravidelné prispévky o uspéSnych projektech: Predstaveni a sdileni pifibchi ze
spoluprace se zédkazniky. Tyto piispévky by mohly zahrnovat detaily o poskytnutych
sluzbach a dosazenych vysledcich. Je mozné piispévky publikovat opakované, a to
z diivodu, Ze na LinkedIn nejsou po urcité dobé k dohledani. Zaroven je mozné je
upravovat a ,,vypichnout* vzdy jinou oblast nebo pouhou ¢ast projektu. Bylo by mozné
vytézit kazdy projekt vice, nez pouze uvetejnénim case-study. At uz by se jednalo
o rozhovory s vyvojafi s jejich pohledem na projekt, podcasty nebo jakoukoliv jinou
formu.

Publikace ¢lankd a nazorovych prispévki: Zvefejiovani ¢lankli a néazort
zaméstnancl na témata souvisejici s modernimi technologiemi, inovacemi v IT oboru
a trendy v digitdlnim svété. Tyto pifispévky by mohly zdlraznit odbornost a vize
spole¢nosti. Co se tyce formatu, mize se jednat o blogovy ¢lanek nebo kratky rozhovor.

HR marketing:

Piispévky o firemni kulture a hodnotach: Sdileni piispévki a piibehti zaméstnanci,
které ilustruji firemni hodnoty. Tyto pfispévky pomadhaji vytvofit atraktivni obraz
spole¢nosti pro potencidlni zaméstnance. Mohlo by se jednat napfiklad o ptibchy
zamé&stnancl z hlediska jejich profesniho zivota — Jak se do COexu dostali, pro¢ zde
radi pracuji nebo co jim prace v COexu pfinasi. Vlastni ndzor zaméstnancii je pro
potencialni kolegy vniméan jako pfitazlivéjsi nez pouhy popis hodnot spolecnosti.

Profilovani zaméstnanci a prilezitosti vzdélavani: Predstavovani ¢lent tymu, jejich
pracovniho prostfedi a profesnich uspéchi. Zahrnuti informaci o moznostech rozvoje
a vzdélavani, které spole¢nost nabizi svym zaméstnanctim.

Komunikace zaméstnancii na LinkedIn: Z rozhovoru s CTO (2024) i projektovym
manazerem (2024) vyplynulo, Ze by byla spolecnost naklonéna tomu, kdyby
zameéstnanci na LinkedIn vice komunikovali, ovSem ze své vlastni iniciativy. V tomto
kontextu je nutné uvédomeéni, ze spravnou volbou neni zaméstnance do aktivity na
LinkedIn nutit. Spole¢n¢ s panem Teznerem ovSem bylo dosazeno feSeni, které
predstavuje kratké Skoleni nebo prezentaci od autorky prace smérem k zaméstnanctim,
kde by jim kratce a jednoduse predstavila, jak je mozné se na LinkedIn prezentovat,
jaké benefity to pro n¢ miize piedstavovat a jakym zptisobem by to bylo prospésné pro
spolecnost COex. Bude potom uZ jen na zaméstnancich, zda tyto informace vyuZziji.
Sdileni piispévkli od zaméstnanct predstavuje dalSi zpisob, jak zvysit aktivitu na
LinkedIn spolecnosti, a jak ziskavat dalSi profesni kontakty.

Podpora prodeje

Prezentace sluZeb: Sdileni informaci o nabizenych sluzbach spolec¢nosti COex. Tyto
ptispévky by mély zdiiraziiovat vyhody a pfidanou hodnotu pro zdkazniky. Za vhodné
lze prezentovat sluzby na skutecnych projektech a vyzdvihnout benefity, které
spolecnostem piinesly. Napt. ,,Jak jsme spolecné s AD24 zménili pohled na reklamu?*

Recenze zakaznikii: Sdileni zkuSenosti a reference spokojenych zékazniki s projekty,
které spolecnost COex dokoncila. Tato doporuceni prace pomahaji budovat davéru
a dokazuji schopnosti spolecnosti dodavat vynikajici vysledky. Bylo zjisténo,
Ze soucasti case-studies Casto byvaji recenze zakazniki, tyto recenze by se daly
publikovat samostatné, a to at’ uz formou piispévku, kratkého rozhovoru ¢i jinak.
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Facebook

Na Facebooku by bylo mozné publikovat podobné piispévky jako na LinkedIn. Z rozhovoru
s feditelem spole¢nosti (2024) vyplynulo, ze na Facebooku by spolecnost chtéla pulsobit

24

24

Facebooku je dle Salavy mozné vice prezentovat firemni kulturu, s Ize ¢imz souhlasit. Kromé
uvedenych tipt u LinkedIn je tedy doporuceno:

Propagace hodnot a kultury spolecnosti: Sdileni ptispévki, které ilustruji hodnoty
spole¢nosti COex, jako je odhodlani, smysluplnost, otevienost a partnerstvi. To miize
zahrnovat piibéhy zaméstnanct, spolecenskou odpovédnost nebo zédzitky z firemnich
udalosti. Je vhodné sledujici informovat o odliSnostech a modernich prvcich firemni
kultury, jako jsou napfi. firemni ,,globaly*, kde maji zaméstnanci moznost predvést
kratkou prezentaci a seznamit tak kolegy se svou specializaci ¢i konickem, firemni
snidané ¢i originalni teambuildingy. Lze si povSimnout, Ze se takové piispévky na
socialnich sitich spolecnosti objevuji, ale je nutno podotknout, Ze nejsou vyuzivany
vSechny pfilezitosti nebo mozné formy takové prezentace (napt. videa ¢i Stories).

Prezentace pracovniho prostfedi a tymovych aktivit: Sdileni fotografii a videi
z pracovniho prostiedi, teambuilding a dalSich spolecenskych udélosti. Timto
zpiisobem miize spolecnost COex piedstavit své pracovni prostfedi a prilakat
potencialni zaméstnance. Spole¢nost COex casto pracuje s modernimi metodami
tymové prace, které podporuji kreativni pfistup k feSeni problému. Zaroven také maji
v kancelafi spoustu zajimavych ¢i kuridznich prvka, které by mohly plsobeni na
Facebooku trochu odleh¢it, pokud by se zpracovani takového piispévku pojalo vhodnou
formou. Takeé si povSimla, ze kazdy tyden probiha firemni snidané, coz je idedlni pro
komunikaci ve Stories. Je nutno podotknout, Ze ve spoleCnosti panuje pratelska
atmosféra a za ten Cas, ktery byl se zamé&stnanci straven lze poznamenat, zZe spousta
z nich ma spoustu konickt ¢i talentd, které by mohly svym sledujicim pfiblizit, pokud
by se takovy prispévek vhodné zpracoval. Naptiklad by bylo mozné publikovat
fotografii zaméstnanct a k tomu do popisku napsat, jaké skryté talenty vyvojafi maji.
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4 Zavér
Cilem této bakalaiské prace byl navrh marketingové komunika¢ni kampaii na socidlnich sitich

spole¢nosti COEX s.r.0. Za doplitkovy cil bylo autorkou prace a organizaci navrZzeno zapojeni
kampané¢ do kontextu nové zrevidované obsahové strategie na socidlnich sitich.

Teoreticka ¢ast prace se zabyvala problematikou marketingové komunikace, a to jak v tradi¢ni
podobé, tak na socidlnich sitich a tvorby marketingovych kampani. Zamé&feni teoretické casti
korespondovalo se zaméfenim spole¢nosti COex, vEétsi pozornost byla tedy vénovana témto
aktivitdim na B2B trhu a online marketingové komunikaci, jelikoz pravé tento marketingovy
mix spolecnost COex definuje. Byly tedy hojné rozebrany a porovnany socialni sité a jejich
reklamni nastroje. Nebyly ovSem opomenuty ani zdkladni znalosti ostatnich oblasti
marketingové komunikace, které mohly byt ndpomocny v realizaci praktické ¢asti. Teoreticka
Cast prace byla provedena metodou literarnich resersi, a to z tuzemskych i zahrani¢nich zdrojt.
Vzhledem k aktudlnosti tématu byly vyuzity i zdroje internetové, ale vzdy pouze s rozmyslem
a od renomovanych autorti na ¢eské i zahranicni pidé.

V praktické ¢asti bakalaiské prace byla nejprve kratce predstavena spolecnost COex vcetné
jejich firemnich hodnot. Nasledovalo usili o vytvofeni pevnych zdékladi nasledujiciho
optimélniho a efektivniho ndvrhu marketingové kampané pomoci prvka situacni analyzy.
Druhym krokem praktické ¢asti bylo zhodnoceni soucasnych aktivit organizace na socidlnich
sitich, které bylo provedeno, jak z kvantitativniho, tak kvalitativniho hlediska. Kvalitativni
hledisko aktivit spolecnosti bylo proSetfeno pomoci online marketingovych nastrojti Semrush,
Meta Business Suite a LinkedIn Campain Manager, které umoznily zhodnotit dosah a efektivitu
soucasnych marketingovych aktivit na socidlnich sitich. Tyto néstroje byly zvoleny vzhledem
k aktivnimu plisobeni spolecnosti na dvou platforméach — Facebook a LinkedIn. Zde byl pouze
konstatovan soucasny stav spolecnosti na téchto platformach a ispé$nost piispévkill socidlnich
sitich. Hodnoceni z kvalitativniho hlediska bylo nésledné provedeno na zékladé rozhovoru
s CEO spolecnosti a vlastnich postiezich. V této ¢asti vyzkumu byly identifikovany problémy
spole¢nosti COex v kontextu plsobeni na socialnich sitich a mozné spekulace o jeho dal§im
vyvoji. Hlavnim vysledkem této Casti vyzkumu bylo stanoveni vedlejSiho cile — nastaveni
obsahové strategie plisobeni spolecnosti, véetné zvazeni vstupu na dalsi platformy, urceni
optimalniho Casu publikace a zvétSeni publika na stavajicich platformach.

Druhou ¢asti vyzkumu, ktery jiz ptedstavoval hlubsi prizkum problematiky byla komparace
s konkurenci v kontextu jejich uspeésnosti na socialnich médiich. Komparace s konkurenci byla
op¢t provedena, jak z kvantitativniho, tak kvalitativniho hlediska. Kvantitativni ¢ast zahrnovala
srovnani uspésnosti spolecnosti na socidlnich sitich na dvou zminénych platforméch, kde
spolecnost COex pusobi. Kvantitativni ¢ast pfinesla mnoha zajimava srovnani, ze kterych ve
vysledku vyplyva, Zze se spolecnosti COex v porovnadni s konkurenci mnohem Iépe dafi na
Facebooku nez na LinkedIn, coz ov§em neodpovidéa piani CEO vnimat LinkedIn jako hlavni
komunika¢ni socidlni platformu spole¢nosti. Na LinkedIn méa COex oproti konkurenci znatelné
mensi publikum, nardst publika za posledni rok je rovnéz niz8§i nez u konkurence. Pocet
publikovanych ptispévkid na LinkedIn za posledni rok se ukazal vzhledem ke kontextu
komparace primérny. Z hlediska Facebooku se zda byt uspokojiva velikost publika i jeho mira
zapojeni, tento potencial neni ovSem vhodné¢ vyuzit, jelikoz zde COex ma oproti konkurenci
znatelné nizsi frekvenci pridavani ptispévki.

V ramci kvalitativniho pohledu byly vyhledany vSechna vyuziti socidlnich sitich konkurence.
Nasledn¢ byla predstavena jejich vyuziti socidlnich médii a hodnocena jejich kreativita
a schopnosti vyuziti kazdé platformy. Za nejkreativnéjsi vyuziti socialnich siti byla nasledné

-----

obsah efektivné diferencuje a predstavuje mnoha kreativni a progresivni vyuziti komunikace
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s publikem. Nicméné¢, stejnd mira pozornosti byla vénovana v§em komparovanym organizacim,
kdy byly u kazdé z nich pfedstaveny formaty, kterymi se spole¢nost COex miize do budoucna
inspirovat.

Za teti pilit vyzkumu byly zvoleny rozhovory s klicovymi zaméstnanci spolecnosti. Zde byl
kromé jiz zminéného rozhovoru s CEO, proveden i rozhovor s technickym feditelem
a projektovym manazerem spolecnosti COex. Cilem rozhovoru s CTO bylo ziskani
detailnéjsich informaci o sluzbach a pouZzivanych technologiich ve spole¢nosti COex. Druhym
cilem rozhovoru s CTO byla identifikace pfilezitosti z hlediska marketingu lidskych zdrojt,
jelikoz pravé oblast lidskych zdroji rovnéz spadd do jeho agendy. Cilem rozhovoru
s projektovym manazerem bylo primédrné ziskani informaci o zakaznicich spole¢nosti, véetné
jimi preferovanymi styly komunikace, jejich problémy nebo obvyklymi pozadavky. Veskeré
informace ziskané béhem rozhovori byly nasledné¢ pireformulovany do vyuziti pro
marketingové ucely.

Hlavnim vysledkem rozhovoru s CTO bylo pfesvédceni, ze je mozné a vhodné na socidlnich
sitich informovat o COexem pouzivanych technologiich, protoZe to ma pfinos, jak pro aktivni
zakazniky se zajmem o technologie, tak pro potencialni zaméstnance spolecnosti. Déle bylo
konzultovano vyssi zapojeni zaméstnancti do aktivit spojenych s tvorbou obsahu na socialni
média a rozsifovani publika na LinkedIn. Tato diskuse byla uzaviena rozhodnutim o provedeni
kratkého Skoleni formou prezentace od autorky prace smérem k zaméstnanclim o vyuZiti
LinkedIn nejen pro budovani osobni znacky, ale i pro efektivni prezentaci spole¢nosti COex.

Hlavnim vysledkem rozhovoru s projektovym manazerem byla identifikace dvou hlavnich
skupin zadkaznikii spolecnosti, ktefi maji odlisné preference k obsahu. Obé skupiny propojuje
touha k navédzani dlouhodobého partnerstvi se softwarovym dodavatelem. Zakaznici
se rozhoduji na zaklad¢ kvality, spolehlivosti dodavatele a dlouhodobé spolupraci. Klicovym
faktorem pro rozhodovani jsou pro né reference. U nékterych spole¢nosti hraje roli i vyse ceny,
tento faktor ovSem nebyl ovlivnitelny. Dal§im dilezitym vysledkem rozhovoru bylo ujisténi,
ze pro klienta nehraje zasadni roli firemni kultura dodavatele. Projektovy manazer zaroven
potvrdil potiebu vyssiho zapojeni zaméstnanct pro budovani firemni sit€ kontaktti na LinkedIn.

Pro prohloubeni pochopeni chovéni cilovych segmentii bylo rozhodnuto vyzkum doplnit
o dotaznikova Setfeni zaméfené na zaméstnance a zdkazniky. Cilem dotaznikového Setieni
zamé&stnancl bylo posouzeni jejich povédomi a angazovanosti v ramci firemnich profili na
socialnich sitich, se zvlaStnim zaméfenim na socidlni sit’ LinkedIn, kde by bylo mozné pomoci
jejich osobnich profesnich siti rozSifovat ty firemni. KdeZzto u zakaznika se jednalo o pochopeni
jejich preferenci v ramci socialnich médii a identifikaci klicovych témat pro budouci obsahovou
strategii.

Dotaznikové Setfeni zaméstnancti bylo rozdéleno do dvou skupin otazek. Prvni skupina otazek
se tykala aktivity zaméstnancli na socidlni siti LinkedIn. Zde bylo zjiSténo, Ze vétSina
zamé&stnanct profil na LinkedIn zaloZeny ma a je na ném aktivni, ackoli se rozsah jejich spojeni
a frekvence pouZzivani vyznamné li§i. Za velmi pozitivni vysledek §lo potom povazovat fakt, ze
55 % zamé&stnanct vyuziva LinkedIn pro sitovani a rozsifovani své profesni sité. Setieni dale
odhalilo, Ze maji zaméstnanci dobry piehled o firemnich aktivitach na socialnich sitich a vétSina
by uvitala nové formaty ptispévkii. Navic, odpovédi naznacily i ochotu zaméstnanct podilet
se na tvorb¢ tohoto nového obsahu.

Dotaznikové Setfeni zakaznikl odhalilo, Ze je LinkedIn opravdu tim hlavnim komunika¢nim
kanalem se zékazniky. Co se tyce preferované¢ho obsahu, zékaznici vyjadrili zajem o navrhy
a tipy spojené s pouzivanim softwaru, coz vzeslo i z rozhovoru s CTO. Za preferovany styl
komunikace oznacily kratké ptispévky do 10 vét. Za velmi dualezité 1ze povazovat, ze 80 %
dotazovanych zdkaznikli uvedlo, Ze maji zajem o pravidelnou komunikaci na socialnich sitich.
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Vysledkem této bakalaiské prace je navrh marketingové komunikac¢ni kampané spole¢nosti
COex. Bylo zdiraznéno, Ze konceptualizace kampané pro socidlni sité byl vicekrokovy proces,
jehoz zaklady polozila teoretickd Cast a jeji obsah specifikoval vyzkum provedeny
v Casti praktické. Komplexni nadvrh marketingové kampané obsahoval definici cilli, zaméteni
na konkrétni cilové skupiny, volbu vhodnych socialnich médii, navrh obsahu, plan propagace
a nasledny zptisob monitoringu a méfeni ispesnosti.

Pro navrh kampané bylo vyty€eno 5 hlavnich cili odpovidajicim kritériim SMART. Hlavnim
cilem kampané bylo zvySeni povédomi o dota¢nich titulech pro digitalizaci mezi potencialnim
zakazniky, coz automaticky zahrnovalo i splnéni dalSich ¢tyf cilti, kterymi bylo: generovani
zajmu o sluzby spole¢nosti COex, ziskani potencialnich kontaktl, zvySeni vyuziti konzultaci
zdarma a v kone¢ném dusledku i posileni pozice znacky na trhu.

Jak jiz bylo zminéno v cilech, cilem marketingové komunika¢ni kampané spole¢nosti COex
bylo zvySeni povédomi o moZznostech digitalizace podniki prostfednictvim dotaci Ministerstva
primyslu a obchodu. Pro prvni etapu marketingové kampané bylo rozhodnuto zpracovat
ptehledny blogovy clanek, ktery o tomto konkrétnim dota¢nim titulu — Digitalni podnik,
potencialni zékazniky piehledné informuje. RovnéZ nabizi mozZnost konzultace zdarma
se spolecnosti COex a kontakt na sptatelenou firmu podnikajici v oboru dotacniho poradenstvi.

Tento blogovy clanek je nasledné prezentovan formou piispévku na socidlni siti LinkedIn,
jehoz navrh autorka v praci rovnéz prezentovala. Strategie této kampané tedy tkvi v naldkani
uzivatel LinkedIn na webové stranky COex, konkrétné potom na blogovy ¢lanek.

Prvni etapa navrhu v budoucnu prezentovany spolecnosti COex tedy nabizi:

— Navrh blogové ¢lanku potencialné umisténého na firemnich webovych strankéach, jehoz
struktura a styl respektuji firemni ,,Tone of Voice“, zapadaji do struktury jiz
publikovanych ¢lanktl a zahrnuji vSechny dualezité elementy pro uspésny obsah — véetné
SEO optimalizace.

— Navrh 4 variant obrazk pro blogovy ¢lanek.

— Navrh potencialn¢ propagovaného ptispévku na LinkedIn, ktery mé za cil potencialni
zakazniky na blogovy ¢lanek naldkat.

Veskeré navrhy byly vyhotoveny v grafickém programu Figma, ktery je pro podobné ucely
profesionaly hojné vyuzivan. Tento graficky program byl zvolen z divodu piéani
o usnadnéni nasledného zpracovani frontendovym vyvojafem spolec¢nosti COex, ktery by diky
informacim z navrhu zpracovaného v tomto programu (typografie, zarovnani obrazka
a podobn¢) mohl jednoduseji pracovat a prenést navrh pifimo do téla blogu spole¢nosti. Lze
predpokladat, Ze efektivita v procesu piipravy a zplisob pfedani materidli zajisti maximalni
uzitecnost a prakticky piinos jejiho navrhu pro organizaci.

Jak jiz bylo nastinéno, bylo rozhodnuto kampan inzerovat na LinkedIn, a to z divodu jejiho
obsahu hojné zaméreného na B2B trh a mozného nastaveni vhodnych cilovych skupin. Pro
nastaveni cilové skupiny se autorka rozhodla pouzit cileni na marketingové persony ,,Clovék
s rozhodovaci pravomoci ohledné financi" a "Odbornost v oblasti fizeni rozvoje", které
LinkedIn nabizi, s potencidlnim kombinovanim obou skupin pro maximalni efektivitu.

Prvni etapa ndvrhu kampan¢ zahrnuje maximalni naklady =~ 7 550 K¢ pfi plisobeni kampané po
dobu jednoho mésice. Dle predpokladii LinkedIn by pfi nastaveni cild na navstévnosti webu
mohlo blogovy clanek navstivit 46-200 uzivateli odpovidajicich nastavenym cilovym
skupindm. Je ovSem piedpokladano, Ze bude rozpocet kampané upravovan na zakladé¢ jeji
uspesnosti.
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Druhé etapa kampané byla nastinéna pouze slovné (bez grafického ¢i jiného zpracovani), neni
tedy pfipravena k okamzité implementaci, nabizi ovS§em prostor pro dalsi diskusi a vyvoj
kampané. V této ¢asti kampan¢ jsou ovSem piedpokladany mnohem vyssi naklady, a to hlavné
z diivodu vynalozenych lidskych zdrojti. Ve druhé etapé je organizaci doporuceno prohloubeni
spoluprace s organizaci XY, ktera poskytuje dotacni poradenstvi. Bylo navrzeno né¢kolik
novych cest pro informovani zadkaznikd o dotacnich pftilezitostech. K tém patii zavedeni
podcastt, které by se veénovaly dotacnim titulim a nabidly by prostor pro diskuse nad
ptipadovymi studiemi, jakoz i pro rozbor konkrétnich pfinost a vyzev. K dal§im formatim
patficim k navrhovanym metoddm komunikace nélezi vytvoteni E-bookl a produkce videi
s obsahem souvisejicim s danou tematikou.

Jak jiz bylo nastinéno, spole¢nost COex se bude muset ocitnout v procesu zvazovani, v némz
bude nucena posoudit, zda navrhovany koncept kampané odpovida ocekavané predstave a zda
se v ni odrazi autenticka viille kampan realizovat. Rozhodnuti mezi omezenim se na prvni fazi
s pfijatelnymi néklady a aspiraci vyuzit kampané k naplnéni jejiho kompletniho potencialu
pfinasi signifikantni rozdily v zadvazku. V druhém ptipadé by méla byt pfipravenost pfijmout
vyzvy spojené s vEtsi ndro¢nosti na lidské a finanéni zdroje.

Dalsi navrhy a doporuceni obsahovaly onen zminény navrh obsahové strategie, ktery by
respektoval novou marketingovou kampan. Bylo rozhodnuto zachovat zikladni pilife
marketingové komunikace v minulosti nastavené marketingovou agenturou a pouze ji podpofit
o nov¢ trendy, vzhledem ke zméndm na trhu.

Co se tyce expanze spoleCnosti na dalsi socialni sit€é, v souCasnosti ji nelze doporucit.
Momentalné je nutno klast diiraz na optimalizaci soucasnych marketingovych kanalt
tj. Facebooku a LinkedIn, kdy je do budoucna mozné podporovat vstup na Instagram, kde
v minulosti spolecnost jiz pusobila. Je nutné upozornit, ze spole¢nost momentalné¢ nema
dostatek zdrojii ze strany zaméstnancii, aby mohla rozSifovat portfolio socialnich siti.
V budoucnu by rovnéZz bylo mozné doporucit i vstup na socialni sit’ X, kde by spolecnost mohla
sdilet technologické poznatky. Je ovSem klicové dodat, ze k tomuto tcelu by bylo nutno
vyvojafe v oblasti marketingu vzdélat nebo najit vhodného social media managera
s vyznamnym technologickym pfesahem.

Nasledné bylo vybrano n¢kolik témat, kterd odpovidaji tfipilifové marketingové strategii COex
(podpora budovani znacky, HR marketing, podpora prodeje). V rdmci komunikace spolecnosti
COex na LinkedIn bylo doporuceno vénovat pozornost ptredevSim prezentaci uspésnych
projektti a blogovych ¢lankd, které odrazi profesionalni charakter firmy a jeji inovacni potencial
v IT oboru. Zdiraznéni firemnich hodnot a kultury by se mélo objevit v pfispévcich zaméfenych
na HR marketing, ¢imz se vytvofi atraktivni obraz spolec¢nosti pro potencidlni zaméstnance.
K tomu by mohlo piispét i sdileni ptibéhti a ispéchti stavajicich zaméstnancii. Podpora aktivni
komunikace zaméstnancti na LinkedIn by mohla vést k rozSifovani profesnich kontakt
a zvySovani viditelnosti COexu, nicméné by méla vzejit z jejich vlastni iniciativy. Nendsilna
forma prezentace a mozné Skoleni zaméstnancii by jim mohly pomoci 1épe pochopit benefity
plynouci z aktivni pfitomnosti na této platformé. V oblasti podpory prodeje by se prispévky
mély zaméfit na konkrétni sluzby a projekty, ¢imz by spole¢nost zdlraznila své schopnosti
a pfidanou hodnotu pro zakazniky. Za hlavni rozdil v prezentaci projekti lze povazovat
roz¢lenéni projektu do nékolika pfispévkl, pokazdé zaméfenych na jinou oblast nebo
zajimavost, coz povazuje pro zakazniky za atraktivnéj$i. Facebook je mozno vnimat jako
kultura a kazdodenni zivot v COexu, a to prostfednictvim fotografii, videi a Stories z tymovych
aktivit a pracovniho prostredi.
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Piilohy

Ptiloha 1 Ptispévky na LinkedIn spole¢nosti COex

Obrazek 13 Prispévek spolecnosti COex s nejvyS$im poctem zobrazeni na LinkedIn za posledni rok

Zdroj: COex (2023a)

Tabulka 10 Statistiky pfispévku spolecnosti COex s nejvyssim poctem zobrazeni za posledni rok na

LinkedIn a porovnani publikovani stejného ptispévku na Facebooku

Facebook

LinkedIn

Dosah prispévku

2 600 uzivatelt

958 uzivatelu

Pocet uzivateli, ktei'i prispévek

rozkliknuli ? 45 uzivatelt
CTR hodnota ? 4,7 %
Pocet reakci 78 4
Pocet komentaia 1 0
Pocet sdileni 1 0
Mira aktivity ? 5,22 %

Pozn.: Znaménkem ,,?* jsou oznaceny udaje, které nejsou znamy.

Zdroj: vlastni vyzkum




Obrazek 14 Prispévek s nejvétsim poctem reakcei spolecnosti COEX na LinkedIn za posledni rok

COex
369 sledujicich uzivatell
9 més. - Upraveno - ®

COexday - oslava 17. narozenin COexu &

Minuly ¢tvrtek jsme oficidlné oslavili 17. vyroci zaloZeni COexu, a
to nas kromé vzpominek zavedlo i k oslavé. Na nasem COexday
nemohli kromé stavajicich COexakl chybét i nasi exCOexaci, s
kterymi jsme se po delSi dobé opét radi setkali, zavzpominali a

popovidali si o pracovnim i soukromém zivoté. @/

Kde jinde by se mél COexday odehrdvat, nez v nasi tradi¢ni

hospUdce, kde radi pofadame mésiéni Globaly. ¢!

Pfejeme COexu v3e nejlepsi, hodné zajimavych projektd,
spokojenych klient( i COexak a spole¢né radosti nejen pfi

praci. & W
#coex #coexday #happybirthday

Zdroj: COex (2023b)

Tabulka 11 Statistiky pfispévku spolecnosti COEX s nejvyssim poctem reakci za posledni rok na

LinkedIn a porovnani publikovani stejného ptispévku na Facebooku

Facebook

LinkedIn

Dosah prispévku

335 uzivatelu

901 uzivatela

Pocet uzivateli, kteri

prispévek rozkliknuli ’ 131 uzivatelt
CTR hodnota ? 14,49 %
Pocet reakci 19 35
Pocet komentari 0 1
Pocet sdileni 0 0
Mira aktivity ? 18,53 %

Pozn.: Znaménkem ,,?* jsou oznaceny udaje, které nejsou znamy.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 15 Prispévek s nejvyssi mirou aktivity spolecnosti COEX na LinkedIn za posledni rok

Zdroj: COex (2024b)

Tabulka 12 Statistiky piispévku spole¢nosti COEX s nejvyssi mirou aktivity za posledni rok na

LinkedIn a porovnani publikovani stejného ptispévku na Facebooku

Facebook

LinkedIn

Dosah prispévku

335 uzivatelu

825 uzivatelu

Pocet uzivateli, kteri

pispévek rozkliknuli ’ 413 uzivateld
CTR hodnota ? 50,06 %
Pocet reakci 19 14
Pocet komentari 0 0
Pocet sdileni 0 1
Mira aktivity ? 52,05 %

Pozn.: Znaménkem ,,?* jsou oznaceny udaje, které nejsou znamy.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 16 Nejlépe vyhodnoceny piispévek spole¢nosti COEX nezaméfeny na firemni

kulturu za posledni rok

Zdroj: COex (2023c¢)

prispévek na LinkedIn

Dosah piispévku

523 uzivatelu

Pocet uzivateli, kteri
prispévek rozkliknuli

227 uzivatela

CTR hodnota 43,4 %
Pocet reakci 21
Pocet komentari 0
Pocet sdileni 0
Mira aktivity 47,42 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Piiloha 2 Uryvek z Visualbooku spoleénosti COex obsahujici podstatné informace ohledné
pouzivani firemnich barev a font

Zdroj: interni material spolec¢nosti COex (2024)



Ptiloha 3 Rozhovory s kli¢ovymi zamé&stnanci organizace
Piepis rozhovoru s CEO spole¢nosti Ing. FrantiSkem Salavou

Rozhovor (otazky autorky prace a odpovédi Frantiska Salavy v pivodnim znéni, upraveny
pouze stylisticky, rozhovor proveden nestrukturovanou formou)

Délka zaznamu 0:32:21
A: hovoii autorka prace
FS: hovoii FrantiSek Salava

A:V prvé radé bych vam chtéla podékovat za poskytnuti rozhovoru. Mohl byste se prosim
kratce predstavit, a to hlavné v kontextu vaSi pracovni agendy a roli, které v COexu
zastavate?

FS: Pfesn¢ specifikovat mou roli v COexu je slozité, jelikoZ se skldd4 z mnoha ¢innosti, kterym
se vénuji. Oficidlné pracuji v roli CEO, coz v mém podani zahrnuje fizeni firemni strategie
a exekutivni zalezitosti s firmou spojenymi. Moje role samoziejmé obsahuje i piehled
a kontrolu nad kazdodenni ¢innosti firmy. Tudiz komunikuji s ¢leny boardu a idim board, mezi
m¢é dal$i Cinnosti patii finan¢ni fizeni a marketing spole¢nosti. Tudiz ta paleta mych dennich
¢innosti je opravdu rozmanita.

A: Zminil jste, Ze soucasti vasi pracovni agendy je i marketing spolecnosti. Jaky mate vy
osobné vliv na marketingové aktivity spole¢nosti COex, a jak se na nich vy konkrétné
podilite?

FS: Myslim si, Ze na marketing spole¢nosti mam velky vliv, tvofime ho aktualn¢ spolecné ve
3 lidech. Mij vliv na marketingovou strategii je primarné v tom, Ze apeluji na to, aby pomahala
naplnovat celkovou obchodni strategii firmy. Vnimam, Ze je nutné, aby marketing zapadal do
obchodni strategie, ktera se potom promita do dlouhodobé strategie celé firmy.

A: MiiZete mi néjak nastinit jakym stylem se snaZite implementovat marketingovou
strategii do obchodni strategie?

FS: Snazim se nad tim pfemyslet tak, aby marketingové aktivity COexu odpovidaly tomu, co
o¢ekavaji nasi zdkaznici nebo konkurenti. Ocekévani konkurentl je mysleno tim zplisobem, ze
se snazime s nimi drzet krok, inspirovat se a vytvatet dobry a poctivy konkurencni boj. Priméarné
m¢é zajima to, co chtéji nasi zdkaznici. Protoze z mého pohledu marketing slouzi pro podporu
prodeje. Aby nasi sou€asni nebo potencialni zdkaznici védéli, co a jak délame. Jde o to, Ze by
marketing mél pomahat prezentovat nasi strategii, hodnoty, reference, zakazniky a tak dale.

A: Pokud byste tedy premyslel nad marketingovou strategii do budoucna, bylo by vasim
cilem maximalizovat zisk nebo vam zaleZi i na firemni prezentaci, znamosti firmy a PR?

FS: Samoziejm¢ mé nase marketingova strategie vice tthlti pohledu. Jeden thel pohledu obnasi,
ze socialni sit¢ a marketing jsou pro COex dilezité z pohledu budovani znacky, budovani
povédomi, jak v COexu lidsky fungujeme, co déldme za projekty, jaké technologie pouzivame
a budovani ,,love brandu* pro vyvojare.

A: TudiZz chcete naznacit, Ze chcete, aby socialni sité plnily i role HR marketingu?
Ve smyslu pisobeni COexu jako atraktivniho zaméstnavatele?

FS: Piejeme si, aby bylo jasné, ze nabizime nejen skvelé pracovni prostiedi a silny tym, ale Ze
u nas najdete 1 skv¢lé lidi a kamarady, s nimiz je radost sdilet i ndpady mimo pracovni dobu.

Soucasti naseho ptistupu je i podpora prodeje, o které uz byla fe¢. Nasim cilem je predat nasSim
klientim klicové informace o tom, jak pracujeme, a poskytnout jim odborné vzdélavani.

VI



Naptiklad, pokud zvetejnime post o ptipravé nového projektu, je to proto, Ze chceme, aby nasi
zakaznici, méli jasnou predstavu o tom, co je ve spolupraci s COex ¢eka.

KdyZ to shrnu, naSe marketingové strategie stoji na tfech pilifich: budovani znacky, HR
marketing a podpora prodeje. VSechny tyto oblasti jsou klic¢ové pro upevnéni nasi pozice na
trhu a budovani pevnych vztaht jak s potencidlnimi zaméstnanci, tak se zakazniky.

A: KdyZ jsme ted’ rozebrali vasi marketingovou strategii a vaSe predstavy a cile, byla bych
rada, kdybyste se zamyslel nad tim, jak hodnotite sou¢asnou online komunikaci COexu?

FS: V naSem marketingovém mixu je web, PPC kampané¢ a SEO ta ¢ast, kterou vnimédm
pozitivné¢. Mame to pod kontrolou, chapeme dynamiku a efektivné vyuzivame klicova slova.
Pfiznavam vsak, Ze socidlni média jsou nasi moznou slabinou. Potfebujeme zlepsit frekvenci
nasich ptispévki i pocet sledujicich. Sice jsme v minulosti spolupracovali s marketingovou
agenturou, kterd pomohla se startem, ale nyni je nacase, abychom marketingovou komunikaci
vzali do vlastnich rukou a posunuli nase socialni sité¢ tam, kam potiebujeme pomoci vlastnich
sil. Je jasné, Ze potfebujeme identifikovat, na které platformy budeme v budoucnu sméfovat.
LinkedIn je pro nas kli¢ovy, jelikoz ho vniméam jako hlavni socialni sit’ pro prodej na B2B trhu.
Kromé LinkedInu bychom ale méli zvazit dalsi sité, které odpovidaji v€ku naSich cilovych
skupin budoucich vyvojait. Mozna Facebook nebo Instagram pro mladsi publikum. Tyto
platformy mohou efektivné podporovat nd§ HR marketing a budovani firemni kultury, i kdyz
na rozdil od LinkedInu pfimo nepfinaseji zakazky.

A: Timto jste tedy vlastné i shrnul, jakych cili byste chtél na socialnich sitich dosahovat.
TudiZ by se dalo shrnout, Ze se jedna o tri aspekty — HR marketing (budovani znacky
atraktivniho zaméstnavatele, prezentace pratelské firemni kultury), celkové PR
a zvySovani publicity ohledné CQOexu.

FS: Je dilezité si uvédomit, Ze nase pritomnost na socialnich sitich by méla odrazet vice nez
jen uspéch toho, co délame. ZvySovani poctu sledujicich a rozsiteni dosahu je klicové, ale
nemélo by to slouzit pouze k prodeji, ale i k vytvareni povédomi o COex. HR marketing
a podpora prodeje mohou k tomu samoziejmé pfispét, ale potfebujeme také pecliveé zvazit, jak
COex vynikd mezi ostatnimi na socidlnich sitich. Chceme-li zaujmout a angazovat naSe
sledujici, musime pfichazet s obsahem, ktery je nejen zajimavy, ale i poucny a zabavny. Je tfeba
zvazit, co sdilet, jak Casto, na koho se zamé&fit a zda a jak reagovat na interakce. To vSe pfispéje
k dynamické a angazované online komunité, kterd se s COexem nejen ztotoziuje, ale i se na
jeho ptispévky tesi a rada se zapoji do diskuse.

A: Jsem rada, Ze to tak vnimate. Pro tvorbu takového obsahu je ovSem nutné pracovat s
trendy, ted’ konkrétné nemyslim jen trendy na socialnich sitich, ale i trendy ve vasem
oboru. Jaké trendy v IT oboru tedy zaznamenavate a jak k nim COex pristupuje?

FS: Hlavnim trendem v dneSni dobé je zjednoduSeni prace. Trendy jsou tedy jakékoliv
integrace, automatizace, digitalizace, machine learning a samoziejmé uméla inteligence.

A: TudiZ byste fekl, Ze firmy chtéji uleh¢it praci zaméstnancim nebo zakaznikiim, a proto
vyhledavaji IT sluzby?

FS: Ano, k ulehceni prace smétuje celd souasnd komunikace IT a jeji trendy. Jde o to néco
zaintegrovat, zefektivnit, zjednodusit, zpfijemnit si praci. Ve zkratce o vSe, co zakaznikovi
pomuze a zptijemni mu praci.

A: Lze tedy konstatovat, Ze COex je témto trendiim naklonén?
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FS: Jsme naklonéni trendim, jako jsou automatizace, integrace, optimalizace procesu,
zjednoduseni. Co se tyce umél¢ inteligence, je mozné ji zapojit do feSeni, kterd zakaznikiim
nabidneme, ale soucasné nevytvaiime produkty na Al vyloZen¢ zaloZené.

A: Chtéla jsem se zeptat jaké zakazKky byste si pro COex predstavoval a pral, a jaké
projekty byste tfeba v tomto roce radi délali nebo se o né uchazeli? Co nového byste chtél,
aby si COex vyzkousSel nebo o jaké zakazniky byste se rad zajimal?

FS: Pfi pohledu na nasi budouci strategii se zaméfujeme na posilovani vztahti s vétsimi klienty,
zvlasté v navaznosti na posledni ekonomické a energetické zmény na trhu. Cilem je vétsi
zapojeni smérem k projekttiim vét§iho rozsahu, které ptinaseji vyznamnéjsi piilezitosti pro rust
a rozvoj. Jednim z klicovych aspekt nasi filozofie je budovani dlouhodobych partnerstvi;
vétime, ze pevnd spoluprice a vzdjemnd divéra jsou zakladem naSich firemnich hodnot
a prinasi oboustranny prospech.

A: Timto se tedy dostavame k cili mé bakalaiské prace, coZz by mél byt navrh
marketingové kampané na sociilni sité€. Chtéla bych si ujasnit vaSe predstavy, protoze
jeSté pred timto rozhovorem jsme se bavili o tom, Ze byste rad vytvoril kampan v oblasti
dotaci na digitalizaci podniki.

FS: Ano, pfesn¢ tak. Bylo by dobré, kdyby byla kampann zaméfena na informovani
potencialnich klienti o moznostech financovani jejich digitalizace skrze dotacni tituly.
Kombinuje to feSeni jejich soucasnych potieb s vyuzitim dostupnych zdrojl, coz je obzvlasté
relevantni v soucasném ekonomickém klimatu. Tyto dotace mohou pokryvat Siroké spektrum
aktivit, od automatizace az po zavadéni novych informacnich systémd, a jsou idealni pro firmy
s unikatnimi vyrobnimi procesy, které vyzaduji specidlné pfizplisobené feSeni. Kampai by se
méla zaméfit zejména na vEtsi podniky, které mohou vyuzit dotace zacinajici na sumé 2 miliony
korun, jelikoz celkové néklady na digitalizacni projekty ¢asto dosahuji mnohem vyssich ¢astek,
kdyz zapocteme software na miru a ptisluSny hardware. Pro mensi firmy by vyvoj softwaru na
miru za takovou sumu nemusel byt pravdépodobné rentabilni vzhledem k jejich obratu
a investiénim moZznostem.

A: MiiZete mi néjak pribliZit ten dotacni program?

FS: Existuje pro to dotacni titul, ktery se jmenuje digitalni podnik. Ten se zamétuje na to, Ze
pomaha firmdm digitalizovat a pomahéd jim spolufinancovat takovéto projekty, aby byly
konkurenceschopnéjsi doma i vii¢i zahranici.

A: Predpokladam, Ze obavou zikazniku by mohlo byt, Ze je téZké takovou dotaci ziskat.
Mate néjaké informace o tom, jak to probiha v praxi v podobnych pripadech?

FS: Ziskani dotace neni obvykle pfili§ komplikované, pokud firma splni vSechny stanovené
firmy, které se vénuji pfipravé a zpracovani zadosti a jsou odménovany z ¢asti ziskanych
prostiedkd. Myslim, ze pfi standardnim postupu neni ziskani dotace problém. Informace
o tomto procesu jsou ¢asto volné dostupné online a vétsi firmy jsou na préci s témito pozadavky
jiz zvyklé.

A: A mate néjakou konkrétni zkuSenost? Myslim to tak, Ze néjaka firma, s kterou jste
spolupracovali vyuZivala k realizaci projektu néjakou formu dotace?

FS: Mame zkuSenost s klientem, ktery vyuzil podobnou dota¢ni pfilezitost — financovala ¢ast
vyvoje aplikace, na které jsme spolupracovali. Dotace se obvykle vypisuji na uréita obdobi,
konkrétné tato byla dostupna do biezna. Jiz brzy, v dubnu nebo kvétnu, se otevie novy dotacni
program zamé&feny na vétsi spolecnosti a rozsahlejsi projekty.
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A: V ¢em se pro vas liSila spolupriace se ziakaznikem, ktery tuto dotaci vyuZzival,
v porovnani se zikaznikem, ktery financuje projekt vlastnimi prostiedky?

FS: Pro klienta je vyhodou, ze dotace snizily jeho vydaje a umoznily dosdhnout stejnych cilt.
KdyZ neni na zédkaznikovi, aby hradil cely naklad, je finan¢ni zat¢Z mensi. Na druhou stranu,
diky administrativnimu procesu spojenému s dotaci muze realizace projektu trvat déle.
Je dulezité si uvédomit, Ze tento zplisob financovani miize znamenat i potfebu flexibilnéjsiho
planovani a pfipravenosti na mozné zpozdéni projektu.

A: Dobra, vy byste si tedy predstavoval kampain zaméfenou na vétsi firmy, pro kterou se
bude ted’ spoustét ten novy dotacni titul. Méla by ta kamparn informovat o tom, Ze takové
dotacni tituly existuji nebo spiSe o tom, Ze COex je spolupracim s firmami podporovanymi
dotacemi naklonén?

FS: Je dulezité, poskytnout moznost uvédoméni si ptileZitosti, které dotace ptinaseji, zvlaste
kdyz zvazuji naptiklad investice do celopodnikovych informacnich systému, které by mohly
byt mimo jejich finanni moznosti, ale které by znacné pfisp€ly k jejich ristu a efektivité.
Informace o dostupnych dotacnich titulech a jejich vysi by mély byt snadno dostupné a jasné,
aby bylo mozné se rozhodnout pro jejich Cerpani. V nékterych ptipadech mize dotace pokryt
az 60 % nakladu, coz je vyznamna podpora. Vyska dotace se mize lisit region od regionu, coz
je tfeba zohlednit pii planovani kampani a rozvojovych aktivit.

A: Rozumim, bylo by tedy moZné navrhnout bud’to separatni kampané pro jednotlivé
regiony nebo vytvorit kampai, ktera bude vice zacilena na regiony, kde jsou dotace vyssi
a dodat, Ze dotace mohou byt az do vyse ti‘eba téch 50 %.

FS: Ano. Tfeba na Severozapadé Cech (Karlovarsky nebo tieba Ustecky kraj) dosahuje ta
dotace 1 60 %. Nékde jinde je to potom méng, tieba ve StredoCeském.

A: Tam je obrovska vyhoda, Ze by ta kamparn probihala na socialnich sitich, samozi'ejmé
k tomu ¢asem miiZeme vymyslet i néjakou tfeba PPC kampai, ale na socialnich sitich
miiZeme mit obrazek, kde bude néjaky ,,hook* nebo text, co uzivatele upouta, a pak tam
ma popisek, ktery si miiZze rozkliknout, kde najde XY informaci, které muze vyuzit.
MiuZeme tieba vydat blogovy ¢lanek, kde ty dotace rozebereme, a rovnou pridame okénko
ke konzultaci zdarma, které CQOex nabizi.

FS: Ano, to je strategie kampané. Chceme pfildkat potencidlniho zdkaznika na naSe stranky,
abychom s nim mohli komunikovat dal. Vytvofime zajimavy blogovy ¢lanek a propojime ho
s reklamou, ktera uZzivatele pfivede pfimo k ndm. Moznd to bude vyzadovat vytvoieni
specifické landing page — a to neni problém. Na socialnich sitich budeme prezentovat jen

v

ochutnavku, podstatnéjsi informace pak budou na webu, kam zakazniky smétujeme.

A: Jde nam o to dostat ho na web, tudiZ vytvorime blogovy ¢linek, ktery zpracujeme z
informaci z webu toho dota¢niho programu, kde mu to napiSeme lidsky a dime mu
najevo, Ze my mame s takovou spolupraci zkuSenost.

FS: Ano, soucasti naSeho blogového c¢lanku bude moZnost bezplatné konzultace, kde se
zakazniky prodiskutujeme jejich pfedstavy. A pokud bude zajem, mizeme je spojit s nasi
partnerskou firmou, ktera jim v procesu ziskani dotaci poskytne pomoc a poradenstvi.

A: A mate takovou firmu?

FS: Ano, jsme ve fazi, kdy planujeme brzy zacit spolupracovat s partnerskou firmou, ktera
nasim zakaznikiim muze pomoci s dotaénim poradenstvim. Informace o tomto partnerstvi
budou dostupné zacatkem dubna. Ale musime jesté pockat, nez to bude oficialné potvrzeno.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Piepis rozhovoru s CTO a jednatelem spole¢nosti Janem Teznerem

Rozhovor (otazky autorky prace a odpovédi Jana Teznera v plivodnim znéni, upraveny pouze
stylisticky, rozhovor proveden nestrukturovanou formou)

Délka zaznamu 0:35:55
A: hovoii autorka prace
JT: hovofi Jan Tezner

A:V prvé radé bych vam chtéla pfedem podékovat za poskytnuti rozhovoru. Mohl byste
se prosim Kratce predstavit, a to hlavné v kontextu vasi pracovni agendy a roli, které v
COexu zastavate?

JT: Jsem v COexu jiz 18. rokem, tudiz jsem zde jiz od jeho zaloZeni. Zac¢inal jsem na pozici
vyvojate, a postupné jsem se vyvinul do role technického feditele. Tato role pro mé neni jen
o fizeni, ale i o spolupraci a smérovani projektli spravnym smérem. Mé prace zahrnuje
udrzovani kvality a technické linie, a to s hlubokym porozuménim pro technologie, s nimiz
pracujeme. Pfistupuji k technologiim komplexné — zvazuji nejen jejich praktické vyuziti, ale
1 pozadavky na bezpecnost a udrzitelnost, abychom je mohli efektivné vyuzivat dlouhodobg.

Kromé technického fizeni jsem také pievzal odpovédnost za personalistiku v COexu, coz
zahrnuje vedeni ndboru a péci o nase zaméstnance. Diky svému technickému pozadi jako CTO
umim hodnotit odborné kvality kandidati a zaroven mé bavi setkdvani s novymi talenty.
A nejen to, mam 1 ulohu ,,vefejného reprezentanta spolec¢nosti®. Je to sice s trochou nadsazky,
ale vlastné to odpovidd mé multifunkéni roli jednatele spolecnosti — na akcich reprezentuji nasi
firmu, buduji kontakty a neformalné¢ promlouvam o COexu. Hlavni hodnota této role je
v novych perspektivach, které ziskdvam diky rozhovortim s lidmi z oboru nebo s potencialnimi
klienty. Tato zpétna vazba mi poskytuje vnéjsi pohled na COex, ktery se li§i od mého interniho
pohledu, a je pro mé cenny, protoze ja sdm zevnitf uZ mam jinou perspektivu. I kdyz si potrpim
na technickou stranku véci a nerad bych byl vidén jen jako obchodnik, rad sdilim nase ptibchy
a nechavam na druhych, aby se rozhodli, jestli s ndmi chté&ji navazat kontakt.

A: Velice mé zaujalo, jak jste mluvil o tom, Ze je rozdil mezi tim, jak COex vnimaji lidé
zvenku a zaméstnanci? Pfredpokladam, Ze toto uplné verejné probirat nechcete. Myslim
tieba v ¢em se dle jejich nazoru lisi spoluprice s COexem a konkurenci?

JT: Zaklady COexu jsou pevné ukotveny ve filozofii, ktera je stejnd jiz od pocatkl pred
osmnacti lety. Hodnoty (Coexistence) jsou v nasi spolecnosti zakotfenéné a rozvijely se s nami
béhem celé nasi historie. V dob¢ zaloZeni firmy nebyla ptatelska firemni kultura tak rozsifena
jako dnes, kdy je to ve vétSin€ modernich IT firem bézné, a proto si myslim, Ze pravé nase
dlouhodobé¢ udrzované hodnoty jsou tim, co zékazniky a partnery nejvice oslovuje.

Odbornost a technickd zru¢nost jdou u nas ruku v ruce s pouzivanim modernich technologii.
A to se odrdzi i v naSich projektech, které musi odrazet nase firemni hodnoty a principy.
Nejedname jako vSeobecnd agentura nabizejici kompletni podnikatelské balicky — zamétujeme
se specificky na vyvoj softwaru a jeho néslednou podporu a udrzbu. Pro ostatni sluzby, jako je
marketing ¢i SEO, si pro nase projekty vybirdme zkuSené externi specialisty.

TakZe kdyz to shrnu — to, co nas odliSuje a co povazujeme za nasi ptidanou hodnotu, jsou nase
dlouholeté firemni hodnoty, historie a technicka odbornost.

wvr__r

A: Jaké technologie, které pouzivate jsou podle vaseho nazoru nejzadanéjsi z hlediska
soucasnych potieb vasich zakazniku?

JT: Zékaznici Casto pfichdzeji s potfebou feSeni, nikoliv se specifickymi technickymi
pozadavky. Pro vétSinu z nich je dilezity spiSe kone¢ny vysledek — co software dokéze a jak



bude fungovat. Nasi praxi je, Ze i technologicky zdatn&jsi zdkaznici maji sice své preference,
ale obvykle nejsou pfilis striktni v tom, zda se pouZzije PHP, Java, nebo JavaScript.

Uz piiblizn€ 13 let se spoléhdme na Python a Django framework, coz se ukazalo jako jeden
z naSich nejlepSich tahd. Tyto technologie jsou na celosvétové scéné vysoce preferované
a pozadované, coz se odrazi v jejich Siroké akceptaci a podpote. Pro front-end ¢asti aplikaci
obvykle vyuzivame JavaScriptové frameworky, jako je Angular, React ¢i dalsi.

Klientlim, ktefi nemaji vlastni pozadavky na technologie, doporucujeme nase osvédcené
frameworky, které jsou konzistentni, dlouhodobé udrzitelné a nabizeji jistotu dobré volby.
Dulezité je také zdiraznit, Ze poskytujeme zakaznikim zdrojové kody, coz znamena, Ze
v piipadé ukonceni nasi spoluprace muze jejich projekt bez probléma pievzit a dokoncit
jakykoliv kvalifikovany vyvojar.

A: Mite pocit, Ze by bylo moZné sledujici na socialnich sitich vice informovat 0 COexem
pouzivanych technologiich? Je dle vaSeho ndzoru mozZné interpretovat informace do
podoby, ve které by jim sleduji porozuméli?

JT: Informovanost je klicova. NaSe zdkaznicka zakladna je pestrd a zahrnuje rizné typy klienti.
Nekteti jsou majitelé menSich podnik, ktefi hodnoti udrzitelnost a maji zdjem o technologické
podrobnosti. Na druhé strané¢ mame velké firmy s rozsahlymi obchodnimi oddélenimi, kde
prioritou je cena a vykon, a technologické detaily nechédvaji na svych IT odd¢lenich.

Osvéta na zdklad¢ naSich technologickych zkuSenosti je tedy kli¢ova, nejen kvili zdkaznikiim
hledajicim rychla a efektivni feSeni, ale i pro potencialni uchazece o zaméstnani, ktefi chtéji
pochopit naSe procesy a divody za nasimi technologickymi volbami. Tato komunikace
podporuje jak aktivni zdkazniky, tak budouci talent, zaroven slouzi jako ukazka naseho
partnerstvi a diivéryhodnosti. Demonstraci naseho ptistupu k technologiim, nasi neustalé snahy
o vzdélavani a inovace, miizeme efektivné budovat vztahy. A fakt, Ze mame zakazniky, kteti
s nami spolupracuji déle jak 15 let, hovofi o stabilité a spolehlivosti nasich vztahti a sluzeb.

A: Tim se dostavame k tomu, jaky mate nazor na sou¢asnou marketingovou komunikaci
COexu? Je néco, co byste zménil?

JT: Pii pohledu na nasi soucasnou marketingovou komunikaci vnimém potfebu urcité obnovy
a zintenzivnéni. Minuly rok jsme se vyrazné snazili zvySovat frekvenci naSich ptispévka, coz
byla skvéla iniciativa, ale s pfibyvajici pracovni zaté€zi jsme na pravidelné postovani zapomnéli.
Vzpomindm na doby, kdy socidlni sit€¢ vedli pfimo zakladatel¢é COexu, kdy byla naSe
marketingova strategie spise ve stylu ad-hoc, ale pfispévky byly Casté a reakce velké.

Nyni vidim pfilezitost v nastaveni systematické, pravidelné a cilené komunikace napfi¢
raznymi platformami, které oslovuji riznoroda publikum. Naptiklad Facebook jiz dnes slouzi
spiSe jako vSeobecna vizitka firmy, ale LinkedIn nabizi moznost ukazat nas pfistup k praci,
uspéchy a posilit tak obchodni vnimani znacky. Twitter na druhé stran¢ vnimam jako prostfedek
pro sdileni technickych novinek a postiehi.

Pro budouci rast COexu a ptildkani novych, nadéjnych vyvojait bychom neméli opomijet ani
moderni platformy jako TikTok nebo Instagram, kde je mozné zdtraznit estetickou stranku nasi
prace a udrzovat kazdodenni komunikaci s komunitou. Kazda platforma by méla mit svij
unikatni obsah a zptsob sdéleni — at’ uz je to prostfednictvim blogovych ptispévki, detailnich
¢lanki na LinkedIn, nebo vizudlné zajimavych snimkl na Instagramu. Je dtlezité, aby kazdy
ptispévek v sobé nesl néco, co zaujme a ptiméje publikum ke ¢teni.

A: Rada bych se zeptala na vasi reprezentacni roli. Zajimalo by mé, jestli neméate néjaké
zajimavé poznatky z IT konferenci nebo veletrhii, které by se dali pouZit v marketingu
COexu?
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JT: Na IT konferencich a setkanich je vzdy inspirativni potkat riznorodé skupiny lidi, od IT
specialistli po zapalené technologické nadSence. Je to vynikajici pfilezitost nahlédnout do
rozmanitého spektra nazort a pristupli k technologiim, které nemusi byt omezeny pouze na nas
interni pohled. Vcera, na snidani s tématem umél¢ inteligence, jsem mél moznost pozorovat,
jak Al ovliviluje praci v ramci Google ekosystému, coz bylo velmi obohacujici. Tyto udalosti
nejsou pouze o hromadéni kontaktt, ale i o sdileni znalosti a zkuSenosti.

Ptistup na konferencich je jemny a nenasilny. Nemam za cil prodavat, ale otevfit piijemnou
konverzaci. Pokud v budoucnosti nékdo bude potiebovat sluzby, na které se zamétujeme,
vzpomenou si na tyto konverzace a mozna se obrati pravé na nds. Konference tedy vidim jako
cennou pfilezitost pro budovani povédomi o COexu a pro rozsifovani osobni sit¢ v ramci
odborné komunity.

A: Kdyz si predstavim IT konferenci nebo veletrh, predpokladam, Ze firem jako je COex
tam je vedle sebe hned nékolik. TudiZ predpokladate, Ze jsou hlavni pravé ty osobni
sympatie?

JV: Je to opravdu tak, na osobnich setkanich jako jsou IT konference a veletrhy se ¢asto hodnoti
nejen to, co predstavuje vase firma, ale také to, jak ptisobite vy jako jeji zastupce. Prvni dojem
a schopnost navézat ptirozeny rozhovor jsou klicové. Pokud bych ptlisobil odpudivé nebo
nucen¢, je mald Sance, Ze n¢kdo bude chtit spolupracovat. Osobni kontakty jsou nesmirné
diilezité a Casto se vytvareji pfes zndmé, s nimiz jsem se jiz diive setkal. Skrze tyto interakce
se buduje diivéra a povédomi o firmé, a proto je vyznamny kazdy kontakt, ktery na téchto akcich
ziskam. Na konferencich jde o to byt vidén a slySen, a vizitky na stole v tomto pfistupu nehraji
hlavni roli.

A: Vratila bych se k vas$i HR agendé. KdyZ jsem pozorovala konkurenéni spole¢nosti,
které v komparaci vysly s lepSimi vysledky, vypozorovala jsem, Ze jejich zaméstnanci jsou
na LinkedIn mnohem aktivnéjsi. Hlavné jde o zaméstnance na vysSich pozicich. Je znamo,
Ze na LinkedIn to funguje tak, Ze dochazi k fizi publika, kdy, pokud vy jako CTO mate
néjaky pocet kontaktli a zminite COex nebo naopak COex presdili vas prispévek, dochazi
k tomu, Ze maji publika navziajem moZnost vidét prispévek uZivatele/firmy, kterou ve
spojenich nemaji. Nebyla by to pro COex jedna z cest? Nebyla by to cesta, jak byt na
LinkedIn aktivnéjsi? Jako vychodisko mé napadlo tieba, Ze bych mohla udélat kratkou
prednasku zaméstnanciim o tom, jak se na LinkedIn prezentovat a jaké benefity to prinasi
jak jim, tak firmé, co myslite?

JV: Souhlasim, Ze tento zpiisob vyuziti LinkedInu je klicovy, ale mél by reflektovat osobni
pfistup a individudlni zdjem zaméstnance. Tlacit na lidi, aby se vyjadfovali, kdyZ to neni v jejich
pfirozenosti, mize skoncit kontraproduktivné. Je pravda, Ze bychom méli byt na LinkedIn
aktivngjsi a sdilet nase ptib&hy a Gspéchy, ale bez pfirozené motivace a autenticity by to nebylo
efektivni. Pfednéaska o tom, jak se efektivné prezentovat na LinkedInu, by mohla byt pro mnohé
inspirujici a mohla by rozpoutat konstruktivni diskusi a zvySit zapojeni. Je dilezité, abychom
sdileli nejen technické postiehy, ale také momenty z firemni kultury, aby se zobrazil komplexni
obraz firmy. I kdyz se na to mozna nebudeme kazdy den zamétovat, méli bychom se snazit
pravidelné¢ komunikovat to, co je pro firmu a jeji okoli dulezité. Osobni Ucty na LinkedInu
mohou byt mnohem silngj$i ve sdé€lovani toho, co firma dél4 a stoji za to nez samotné firemni
ptispévky, a méli bychom vyuzit tuto platformu ke zvyseni povédomi o COexu.

A: Minimalné by se dle mého nazoru mél klast vétSi diiraz na to, aby zaméstnanci
reagovali na prispévky firmy. Opét rikam, nenutit je, ale vysvétlit jim, jak algoritmy na
socialnich sitich funguji, a Ze ,lajk* na fotku, kde jsou sami vyfoceni jim neubliZi.
Nemyslim si, Ze by to délali, protoZe nechtéji COexu pomoci, myslim, Ze si to bud’to
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neuvédomuji nebo tfeba maji odpor k aktivnimu interagovani s obsahem. Plus algoritmy
socialnich siti jsou technicka véc, tieba by je ta pfednaska i bavila.

v

JT: Souhlasim s tim, Ze diskuse o aktivné&jsi interakci zaméstnancti s firemnim obsahem na
socialnich sitich mize byt prospés$na. Je pravda, Ze ncktefi lidé jsou spiSe soukromé povahy
a nechtéji se vefejné vystavovat, zatimco jini by se nemuseli citit nepiijemné pii sdileni
a podporovani firemniho obsahu ve svych kruzich. Pokud by se nase tymové aktivity na
socialnich sitich staly vice viditelnymi, mohlo by to pfirozené ptildkat pozornost k potencidlnim
projektim, které by mohly nase kolegy bavit a zdroven by to mohlo pomoci v rozvoji firemni
kultury a znacky. Tato organicka interakce a zapojeni by mohly oteviit dvefe novym
moznostem jak pro COex, tak pro jeho zaméstnance.

Zdroj: vlastni vyzkum
Piepis rozhovoru s projektovym manaZerem spolecnosti Josefem Vaviinou

Rozhovor (otazky autorky prace a odpovédi Josefa Vavtiny v ptivodnim znéni, upraveny pouze
stylisticky, rozhovor proveden nestrukturovanou formou)
Délka zdznamu 0:18:42

A: hovoii autorka prace
JV: hovoti Josef Vaviina

A:V prvé radé bych vam chtéla pfedem podékovat za poskytnuti rozhovoru. Mohl byste
se prosim Kkratce predstavit, a to hlavné v kontextu va$i pracovni agendy a roli, které
v COexu zastavate?

JV: V COexu zastavam pozici projektového manazera. To mlze znit obecné, ale u nas je to
spjaté s pritvodcem klienta projektem od zacatku az do konce. Za¢indm jako prvni kontaktni
bod pro nové projekty, provadim analyzy, casto ve spolupraci s nasim CEO, a nasledné vedu
projekt ptes faze vyvoje az po jeho uvedeni do provozu. Mam na starosti také fazi udrzby
a pokracujici vyvoj podle potieb klienta. Moje prace je siln¢ zalozena na komunikaci, kdy
prekladam pozadavky klienta pro na§ vyvojovy tym a zaroven udrzuji dialog s klientem,
abychom zajistili, ze kone¢ny produkt odrazi jeho potieby a zajmy.

A: Rikal jste, Ze jste u zrodu komunikace se zakaznikem. Zajimalo by mé, pro¢ se
zakaznik rozhoduje, Ze jakoukoliv IT sluzbu potiebuje? Jaké jsou jeho pocity nebo obavy
predtim, neZ se rozhodne kontaktovat dodavatele takovych sluZzeb?

JV: NaSe klientela je rozmanita. Mame startupové zakazniky, kteti maji mySlenky a investi¢ni
kapital k realizaci svych projekti. Casto hledaji spolehlivého partnera, kterému mohou
divéfovat a s nimiz se mohou na vyvoji podilet. Tyto spolecnosti obvykle oslovi vice
vyvojovych tymi, a nés si vyberou na zéklad¢ riznych kritérii. Druhou skupinu tvofi firmy
s jiz stabilnim postavenim, které usiluji o dalsi rist a inovace. Motivace pro integraci nového
softwaru do jejich provozu je mnohostrannd, ¢asto spojend s nutnosti nahrazeni zastaralého
systému nebo potiebou rychlejsiho rozvoje v disledku expanze firmy. Pro tyto spolecnosti
mohou byt silnou motivaci dotace pro digitalizaci, protoze to mize znamenat znac¢nou finan¢ni
ulevu, kdyz se ¢ast projektu hradi z externich zdrojl, a tak neni potieba investovat vétSinu
z vlastnich prosttedk.

A: Dékuji, zajima mé, jak by napriklad mohl vypadat projekt, ktery by COex v kontextu
dotacniho titulu Digitalni podnik zpracovaval?

JV: VétSinou jde o informacni systémy. Predstavte si spolecnost s komplexnimi procesy, ktera
nyni pracuje se Ctyfmi odliSnymi systémy, v nichz se data ztraceji a komunikace je
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komplikovana. Nase role v takovém projektu je integrace vSech potiebnych funkci do jednoho
uceleného systému, zatimco vyfadime nepotiebné, a pfiddme nové, které vychazeji z nasich
zkuSenosti. Pro rychle rostouci firmy je to vyhodné kvili vysoké névratnosti a zjednoduseni
jejich kazdodennich operaci.

A: Napada mé, Ze by se mohlo jednat i o e-shop? Predstavuji si néjakou sit’ prodejen,
ktera dobre funguje, ale zvaZuje i piechod do online prostfedi, a to z mnoha duvodu?

JV: Méame zkuSenost s tvorbou e-shoptl, které presahuji standardni ,,krabicové™ platformy.
Naposledy jsme pracovali na e-shopu pro knihkupectvi, kde klient hledal vice nez jen bézné
feSeni — potieboval specifické funkce, které se nedaji jednoduSe zapracovat do
preddefinovanych Sablon. Protoze chtél rozsitit sviij dosah a prodej pies internet, potieboval na
miru vytvoreny e-shop, ktery by reflektoval specifika jeho podnikéni.

A: Co resi zakaznik, kdyZ zvazuje vybér dodavatele softwaru? Co je pro né nejdiilezitéjsi?

JV: Zakaznici, ktefi uz maji vybudovanou a fungujici firmu, si jsou védomi, Ze vybér
softwarového dodavatele neni zalezitost pouze ceny. Jsou si védomi, ze kvalita a spolehlivost
feSeni ma dlouhodobé vétsi finanéni piinos a méné problému. Hledaji partnera pro dlouhodobou
spolupréci, na kterého se mohou spolehnout a kterému mohou divéfovat. Lidsky prvek hraje
v téchto rozhodnutich vyznamnou roli.

Na druhé strané mensi firmy se Casto zamétuji hlavné na cenu, coz je patrné i z jejich
komunikac¢nich metod — preferuji e-mailové poptavky a srovnavani finan¢nich nabidek bez
zakaznik vrati s zadosti o opravu ¢i vylepSeni softwaru, ktery od jiného dodavatele dostal
a s vysledkem nebyl spokojen. Zakaznici, kteti upfednostiiuji kvalitu a dlouhodobou hodnotu,
tedy casto prikladaji velky vyznam referencim a ptedchozim uspéchiim dodavatele.

A: Myslite, Ze je jednim z téch faktori i firemni kultura, kterou COex ma?

JV: Z nasich zkuSenosti vyplynulo, Ze pro zakazniky je pfedevsim dilezita kvalita, dlouhodobé
partnerstvi a vysledek prace, kterou pro né¢ délame. Samoziejmé&, hodnoty a kultura nasi firmy
jsou diilezité pro nds samotné a odrazeji se v nasi praci a piistupu k projektiim, coz ma nepfimy
dopad i na spokojenost zakaznikli. Nicméné, v rdmci HR a interni komunikace nam firemni
kultura poméha budovat silny tym, ktery je motivovany a angazovan k dodédni nejlepSich
moznych vysledkl nasim klientdm.

A: Tim se dostavam k tomu, co si myslite, Ze o¢ekavaji nasi ziakaznici od socialnich siti
spolecnosti? Co na nich hledaji?

JV: Na naSich socidlnich sitich se zédkaznici nejvice zajimaji o to, jaké mame zkuSenosti a co
jsme schopni vytvofit. Je pro né dulezit¢ vidét konkrétni piiklady naSi prace a uspéchy
— reference, které mluvi za nas. A pokud na projektech feSime néco unikatniho nebo
vyznamného, je dobré to sdilet, protoZe to ukazuje nasi schopnost fesit slozité tikoly a pfinaset
efektivni feSeni. Tento pfistup ndm umoznuje ukazat nase schopnosti a pomaha budovat ditvéru
potencialnich zdkazniki, kteti mozna hledaji pravé takovy typ zkuSenosti, jaky miiZzeme
nabidnout.

A: Ano, to je néco, co planuji zaradit do obsahové strategie. Myslim si, Ze je moZné kaZdou
referenci, kterou jako COex mate vytéZit mnohem vice, neZ je tomu doposud.

JV: Na projektech opravdu realizujeme spoustu zajimavych véci, které by staly za zminku ve
vefejném prostoru. A mate pravdu, nasi zdkaznici Casto pfichdzeji s opravdu inovativnimi
napady, které jsou potéSenim realizovat. Myslim, Ze bychom méli vénovat vice pozornosti
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sdileni ptipadovych studii a Gspésné dokoncenych projektl, coz potencidlnim zékaznikiim
ukaze, co mohou od nas o¢ekava.

A: Ja jsem mluvila s FrantiSkem (CEQO) o tom, Ze bychom chtéli rozjet tu strategii na
v§ech 3 tdrovnich — budovani znacky, HR marketing a podpora prodeje. Ty case-studies,
co délate jsou za mé totiz skvélé, ale jedna se o dlouhy ¢lanek, ktery si ne kazdy precte.
Pokud by se nam podarilo ty projekty prezentovat stravitelnéjSi podobou, tieba po
malych ¢astech nebo néjakou prijemnou formou.

JV: Ur¢ite, vice prizpisobena komunikace o naSich projektech mize zakaznikiim poskytnout
lepsi ptehled o tom, co dokdZeme. Namisto dlouhych ¢lankt, bychom mohli vytvaret kratké,
ale poutavé piispévky, které by zdlrazinovaly nejzajimav¢jsi aspekty nasich projektid. Mohli
bychom napftiklad sdilet uspé$né vyfeSené vyzvy, zvlasté ty, které néco znamenaji pro Sirsi
komunitu, nebo pfib¢hy, kde jsme piekonali konkrétni technické piekazky. Tyto strucné
ptispévky by mohly zékazniky inspirovat a ukazat jim, jak konkrétni feSeni mlze pifinést
hodnotu i do jejich podnikéni. Diky tomu se na$ pfistup k projektim stane vice viditelnym
a pfistupnym, a zaroven podpofime zvédavost a interakci nasich sledujicich.

A: Zarovenn ma$ spoustu obsahu, ktery miuZete publikovat. ProtoZe jeden projekt se
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nevytéZi do jednoho postu, ale tfeba do 5, ne-li vice.

JV: To je naprosto spravny piistup. Médme zajimavé projekty, a je skvélé, Ze mizeme tyto
zkuSenosti sdilet. Kazdy projekt ptedstavuje ptilezitost ukdzat, co jsme dokézali a jaky ma to
dopad pro klienta a jeho podnikéni. KdyZ ukdZzeme nasi schopnost riist a rozvijet se spolu
s klienty, posilame silny signal o hodnotach, které jako COex zastdvame. Zvlasté piibchy
o uspésich klientli po uréitém Case pouzivani naseho softwaru jsou silnym svédectvim o nasem
zavazku a o tom, jak vazime si dlouhodobych vztaht.

A: Tim se dostavame k marketingové strategii. Vim, Ze jste to ted’ docela Fesili, tak mé
zajima, jaky mate vy pohled na jeji budouci moZny vyvoj? Nebo jak hodnotite i tu
soucasnou?

JV: Co se ty¢e HR marketingu, je vidét, ze ma své misto a dava smysl, obzvlasté na platformach
jako LinkedIn. To je skvélé pro ziskavani talentti a budovani firemniho jména. Na druhé strané,
pfi pohledu na socialni média z marketingového hlediska smérem k zakaznikiim to neni tak
pfimé. ZkuSenosti ukazuji, ze zatim pies socialni sité nepfislo pfili§ zakaznikl, coz miize byt
signal pro piehodnoceni strategie nebo pro vétsi zamétfeni na obsah, ktery vice rezonuje
s potencialnimi zékazniky.

Vyhodou je, ze mdme dobfe nastavené SEO a nase pfispévky jsou dobie viditelné na Googlu,
coz je pozitivni pro celkovou online pfitomnost a mize pomoci v dlouhodobé strategii znacky.
PPC kampané¢ maji potenciadl, pro akvizici novych zdkaznikl, ale je potieba je stale
optimalizovat, aby méli dobry konverzni pomér a napliiovali naSe marketingové cile.

A: MozZna to bylo proto, Ze tam toho z hlediska sluzeb pfili§ publikovano nebylo? Nebo
mé klidné opravte, ale prislo mi, Ze se COex moc nesnaZil socialni sité vést touhle cestou.

JV: Zda se, Ze strategie vyuziti socidlnich siti by mohla byt efektivngjsi, pokud by se zamé&fila
na individualni pfistupy a vyuziti vlivu téch zaméstnancti, kteti maji rozsahlé sit¢ kontakti.
V osobnich profilech na LinkedInu je vice zivota a zdjmu nez u firemnich stranek. Zdtraznuje
to, jak moc je pro spolecnost dulezité¢ mit reprezentativni a komunikativni osobnosti, jako je
napiiklad na§ CTO, ktefi mohou efektivné Sifit poselstvi spolecnosti a pfitdhnout k sobé
pozornost.

Je pravda, ze pokud by takovi lidé ptesdileli obsah COexu a uvedli ho ve vétSim kontextu svych
osobnich ptib¢hii a zkuSenosti, mohlo by to vyrazné ptispét k zviditelnéni znacky a budovani
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divéry u potencialnich zédkaznikti. Ackoliv by nemélo smysl spoléhat pouze na Sifeni pies
firemni kandaly, aktivni zapojeni komunikativnich jednotlivel mulze vyrazné posilit
marketingovou strategii a oslovit $irSi publikum.

A: My jsme se pravé s panem Teznerem o tomhle docela bavili. Chtéla bych mit néjakou
kratkou prezentaci, kde bych nenasilnou formou zaméstnanciim ukazala, jak by se mohli
na LinkedIn prezentovat a jaké benefity by to pro v§echny mohlo mit. Nechci do toho
nikoho nutit, ale dat jim moZnost ziskat informace.

JV: Myslim si, Ze je to mozné, pokud bychom identifikovali zaméstnance, ktefi o to maji zajem.
V COexu mame zaméstnance, ktefi maji na LinkedIn Sirokou sit’ profesnich propojeni,
u kterych by mélo samoziejmée smysl se nad touto variantou zamyslet.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Obrazek 17 Nejuspesngjsi prispévek v kontextu komparace — Piispévek spolecnosti Salsita Software na
Facebooku

Zdroj: Salsita Software (2024b)

Obrazek 18 Druhy nejuspésnéjsi piispévek v kontextu komparace — Prispevek spolecnosti COEX na
Facebooku

Zdroj: COex (2023 d)
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Obrazek 19 Treti nejuspésnéjsi piispévek v kontextu komparace — Prispévek spolecnosti Applifting na
Facebooku

Zdroj: Applifting (2024 b)
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Ptiloha 5 Ukazky marketingové komunikace na Instagramu spole¢nosti Applifting

Obrazek 20 Vzhled profilu na Instagramu spole¢nosti Applifting

Zdroj: Applifting (2024 d)

Obrazek 21 Instagram Reel spolecnosti Applifting "Mustang as a company car?"

Zdroj: Applifting (2024 d)

XIX



Obrazek 22 Prispévek spolecnosti Applifting na Instagramu "Kids room"

Zdroj: Applifting (2024 d)
Obrazek 23 Prispévek spolec¢nosti Applifting na Instagramu "E-book"

Zdroj: Applifting (2024 d)

Obrazek 24 Ptispévek spolecnosti Applifting na Instagramu "Four-legged cowokers"

Zdroj: Applifting (2024 d)



Obrazek 25 Ukazky podcastu spolecnosti Applifting ,,Innovation Spotlight*

Zdroj: Applifting (2024 g)
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Ptiloha 6 Pfehled miry podpory MPU dota¢nim titulem Digitalni podnik dle regiont

Obrazek 26 Mira podpory MPU dotacnim titulem Digitalni podnik pro rok 2024 dle regioni

Zdroj: Enovation (2024)
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Ptiloha 7 Vzor dotazniku se zaméstnanci spolec¢nosti COex

- Dotaznik v online podobé¢ byl autorkou prace umistén do skupinového chatu, kde jsou
pripojeni zaméstnanci spole¢nosti COex s prosbou o jeho vyplnéni.

- Navratnost dotazniku 20/25, tudiz 80 %
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 8 Grafické zpracovani vysledkll dotaznikového Setieni se zaméstnanci spolecnosti
COex

Graf 1 Grafické znazornéni odpovédi respondentii (zaméstnanci spolecnosti COex) na otazku €.
1: Mate zalozeny profil na socialni siti LinkedIn?

Otazka €. 1: Mate zaloZeny profil na socialni siti LinkedIn?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 2 Grafické znazornéni odpovédi respondenti (zaméstnancti spolecnosti COex) na otazku €. 2:
Pokud mate profil na LinkedIn, kolik navazanych spojeni na LinkedIn mate?

Otéazka €. 2: Pokud mate profil na LinkedIn, kolik
navazanych spojeni na LinkedIn mate?
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 3 Grafické znazornéni odpovédi respondenti (zaméstnancti spolecnosti COex) na otazku ¢. 3:
Pokud mate zalozeny profil na LinkedIn, jak ¢asto socialni sit’ primérné navstévujete?

Otazka €. 3: Pokud mate zalozeny profil na LinkedIn, jak
casto socialni sit’ primérné navstévujete?
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Jednou mésicné

Odpoved

I

|

I

Nekolikrat mésicné N
Jednou tydn¢ N

Nekolikrat tydn¢ I
Jednou denn¢ N

Ne¢kolikrat denné

=)
—_
N\
(98]

4 5 6 7 8
Pocet respondentt

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 4 Grafické znazornéni odpovédi respondenti (zaméstnancti spolecnosti COex) na otazku ¢. 4:
Jakym zptisobem pouzivate LinkedIn?

Otazka C. 4: Jakym zplsobem pouZzivate LinkedIn?

Pouze sleduji pfispévky ostatnich, ale nereaguji.

Sleduji a reaguji na piispévky ostatnich (like, komentate).
Sdilim a publikuji vlastni obsah pravidelné.

Sdilim a publikuji vlastni obsah pfilezitostné.

Pouzivam LinkedIn pro vyhledavani pracovnich nabidek.

Odpoved

Situji a roz§ifuji si kontakty.
Vyuzivam LinkedIn pro osobni znacku a marketing.
Neaktivni — mam profil, ale nepouzivam ho.

Neaktivni — nemam zalozeny profil na LinkedIn.

Jiny (prosim specifikujte.)

o
—

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Pocet respondentii

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf' 5 Grafické znazornéni odpovedi respondentti (zaméstnancii spole¢nosti COex) na otazku €. 5: Mate
prehled o aktivitach na socialnich sitich spolecnosti COex?

Otazka €. 5: Mate prehled o aktivitdch na socialnich sitich
spolec¢nosti COex?

Ano, jsem sledujicim obou profilti spolecnosti COex

(Facebook i Linkedin. ]

Ano, jsem sledujicim profilu COex na LinkedIn. -

Odpoved

Ano, jsem sledujicim profilu COex na Facebooku. .

Ne, nemam piehled o tom, co se na profilech COex na

socialnich sitich odehrava. / Socidlni sité nepouzivam. _

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Pocet respondentt

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 6 Grafické znazornéni odpovédi respondenti (zaméstnancti spolecnosti COex) na otazku ¢. 6:
Uvital/a byste, pokud by se socialni sité¢ spole¢nosti ozivily novymi formaty piispévka?

Otazka ¢. 6: Uvital/a byste, pokud by se socialni sité
spole¢nosti 0zivily novymi formaty ptispévka?

Ano, nové formaty bych uvital/a. |G

Spise ano - |

Odpoved

Nevim, je mi o jecno.
Spise ne
Ne, myslim si, Ze dosavadni formaty jsou dostacujici.

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pocet respondentt

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 7 Grafické znazornéni odpovédi respondentil (zamestnancti spolecnosti COex) na otazku ¢. 7: Byl/a
byste ochotny/a se zapojit do tvorby ptispévkll na socialni sité spolecnosti COex, a osobn¢ se podilet na

nekterych formatech ptispevka?
Otazka €. 7: Byl/a byste ochotny/a se zapojit do tvorby
ptispévkil na socialni sité spolecnosti COex, a osobn¢ se

podilet na nékterych formatech ptispévkl?

Ano

Spise ano

Odpoved

Spise ne

(e}

—_
[\
w
N

5 6 7 8 9 10
Pocet respondentti

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 9 Vzor dotazniku se zdkazniky spole¢nosti COex

- Dotaznik v online formé rozesilan autorkou prace zakaznikiim prostiednictvim
e-mailu, ktery poskytla spole¢nost COex po predchozi domluve.

- Navratnost dotazniku — 5/5, tudiz 100 %

XXXI
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 10 Grafické zpracovani vysledka dotaznikového Setfeni se zdkazniky spolecnosti
COex

Graf 8 Grafické znazornéni odpovédi respondentti (zakaznikli spolecnosti COex) na otazku €. 1: Mate
poveédomi o tom, co publikuje spolecnost COex na socialnich sitich?

Otazka ¢. 1: Mate povédomi o tom, co publikuje spole¢nost
COex na socialnich sitich?

Ano, na LinkedIn.

Odpoveéd

Ano, na Facebooku.

Ne. / Nase firma socialni sité nepouziva.

0 1 2 3 4 5
Pocet respondent

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 9 Grafické znazornéni odpovedi respondentil (zakaznikti spolecnosti COex) na otazku €. 2: Co
ocekavate od obsahu na socialnich sitich spolecnosti jako je COex?

Otazka €. 2: Co ocekavate od obsahu na socialnich sitich
spole¢nosti jako je COex?

Néavody a tipy ohledné pouzivani softwaru. _
Informace o novych technologiich ¢i novinkach v IT _
svete.

N
2
3 Informace o novych produktech/sluzbach. _
bS]
o

tnspiativn pibehy 7 proxc. - |

Jiné
0 1 2 3 4 5 6

Pocet respondent

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 10 Grafické znazornéni odpovédi respondentti (zakaznikl spolec¢nosti COex) na otazku €. 3: Je
pro vas dulezité, aby spolecnost tohoto charakteru (IT spole¢nost) komunikovala pravidelné na
socialnich sitich?

Otazka ¢. 3: Je pro vas diilezité, aby spole¢nost tohoto

charakteru (IT spole¢nost) komunikovala pravidelné na
socialnich sitich?

Ano, aktivita na socidlnich sitich je pro nasi firmu pii _
vybéru dilezita.

Odpoveéd

Nevim, nasi firmé na tom nezalezi. Rozhodujeme se
na zakladé¢ jinych faktord. -

Ne, nase firma si nemysli, ze je potieba, aby podobna
firma na socialnich sitich piisobila.

0 1 2 3 4 5
Pocet respondentt

Zdroj: vlastni vyzkum
Graf 11 Grafické znazornéni odpovédi respondentt (zakaznikli spolec¢nosti COex) na otazku €. 4: Pti

konzumaci obsahu (téma technologii, IT) na socialnich sitich preferujete?

Otazka €. 4: Pti konzumaci obsahu (téma technologii, IT) na
socialnich sitich preferujete?

Komunikace formou kratkého textu (do 10 vét). _
Komunikace formou piispévku s odkazem na blogovy _
Clanek (delsi text).

Forma obsahu

Komunikace formou kratkého videa. _

Komunikace formou delsiho videa (napft. podcast, _
rozhovor.

0 0,5 1 1,5 2 25 3 35 4
Primérna dilezitost vnimana respondenty

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 11 Dalsi atributy nastavenych cilovych skupin pro kampaii na LinkedIn

Obrazek 27 Cilové skupina na LinkedIn — Clovék s rozhodovaci pravomoci ohledné financi

Zdroj: LinkedIn Campain Manager (2024)

Obrazek 28 Cilova skupina na LinkedIn — Odbornost v oblasti fizeni rozvoje

Zdroj: LinkedIn Campain Manager (2024)
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Ptiloha 12 Navrh popisku propagovaného ptispévku na LinkedIn

Obrazek 29 Navrh popisku propagovaného ptispévku v ramci navrhu marketingové komunikacni
kampan¢ na LinkedIn

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 13 Vizualizace blogového ¢lanku véetné zpracovani obsahu
Obrazek 30 Navrh blogového ¢lanku v ramci navrhu marketingové komunikacni kampané na LinkedIn

= Y r—

Pokud mite zhjom o konzultaci vaieho nowiho software Feleni, nevibelte nds
Kontaktovat pro kensultact darma.

Mate zajem o nezavaznou konzultaci,
nebo se chcete jen na néco zeptat?

Dal$i élanky z naseho blogu

22 @ =

&3
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XLIII



Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 14 Navrhy obrazkt k propagovanému piispévku — ¢lanku na blogu
- Obrazky vygenerované za pomoci ume¢lé inteligence

Obrazek 31Varianta 1 — Navrh obrazku k propagovanému piispévku a ¢lanku na blogu

T TN, N

i

Zdroj: Deeply.cz (2024)

v,

Obrazek 32 Varianta 2 — Navrh obrazku k propagovanému piispévku a ¢lanku na blogu

i
|

|

| 1]

s

Zdroj: Deeply.cz (2024)
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Obrazek 33 Varianta 3 — Navrh obrazku k propagovanému piispévku a ¢lanku na blogu

R LN - * - -
AR "4AR mihNEE CNRRT | A

Ay AN B NS . e o T CEEE e O
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Zdroj: Deeply.cz (2024)

Obrazek 34 Varianta 4 — Navrh obrazku k propagovanému piispévku a ¢lanku na blogu

Zdroj: Deeply.cz (2024)
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Ptiloha 15 Vizualizace vysledného navrhu propagovaného ptispévku na LinkedIn

Obrazek 35Vizualizace vysledného navrhu v ramci navrhu marketingové komunika¢ni kampané na
LinkedIn

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 16 Prezentace bakalarské prace

Zdroj: vlastni zpracovani

Resena
problematika

Spolecnost COEX Problém

- 15 let na trhu - Dosud firma do marketingu

- IT sektor, B2B trh neinvestovala vyznamné

Sluzby prostiedky, avSak s ohledem

- Rozsahlé webové na rostouci konkurenci je
aplikace zména této strategie

- Informaéni systémy zvazovana.

- E-shopy na miru - Soucasné nasazeni v

- Integrace a marketingu na socialnich
automatizace sitich je vnimano za slabinu

a konkurenc¢ni nevyhodu.

VSEM

Cil (Reseni)

1. Navrh marketingové
komunikacni kampané na
socialnich sitich pro
organizaci

2. Predstaveni dalSich
moznosti vyvoje v ramci
navrhu revize obsahové
strategie marketingové
komunikace na socialnich
sitich

Vysoké $kola ekonomie a managementu Marketingova komunikaéni kampafi na socidlnich sitich spole&nosti COEX, s.r.o 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky komparace s VSEM
konkurenci

« V kontextu prizkumu stavu socidlnich siti konkurence

» Provérovano je celkem 5 konkurencnich organizaci, které za konkurenci oznacila
sama spolec¢nost COex (Applifting, Fragaria, iQuest, Salsita Software, Pixelfield)

+ Ke komparaci je vyuzit profesionalni marketingovy nastroj Semrush, LinkedIn
Campain Manager, Meta Business Suite a vlastni vyhledavani autorky prace.

« Spole&nost COex aktivné& plsobi na dvou sociélnich sitich - Facebook a LinkedIn
Nejpodstatnéjsi podkladové informace

 Dle CEO spolecnosti (2024) Marketingovou strategii i komunikaci Fidi 3
predstavitelé spolecnosti (CEO, CTO, projektovy manazer), v organizaci neni
zaméstnan zaméstnanec na marketingové pozici. Pro sloZitéjsi aktivity jsou
vyuzivani externi dodavatelé (freelancefi). V minulosti spolecnost spolupracovala
s marketingovou agenturou, od r. 2022 spoluprace nepokracuje.

kola ekonomie a management: Marketingova komunikaéni kampaii na socidlnich sitich spole¢nosti COEX, s.r.o

Zdroj: vlastni zpracovani
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VSEM
Nejdilezitéjsi vysledky
« Facebook: COex ma siln&jsi pozici (854 sledujicich, 881 lajk{) oproti LinkedInu

« LinkedIn: Nar{st publika jen o0 5,96 % (369 sledujicich), zatimco konkurence
roste rychleji

Pirehled vykonu na socialnich sitich

« Facebook: PfiméFena velikost publika a interakce, ale nizsi frekvence pFispévkd
nez ma konkurence

+ LinkedIn: Mensi publikum a pomaIeJS| rUst ve srovnani s konkurenty; treti mlsto
v poctu prispévku, ale znaény rozdil oproti dv&ma nejaktivnéj&im konkurentiim

Diiraz na zménu strategie
« Potieba zvysit frekvenci a pravidelnost ptispé&vkl na Facebooku pro lepsi zapojeni

« Na LinkedIn je tfeba zvysit rlst publika a celkovou aktivitu pfi snaze o pFiblizeni
se pozitivni dynamiky dosahované konkurenci

3kola ekonomie a management Marketingové komunikaéni kampa# na socidlnich sitich spole¢nosti COEX, s.r.c

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani



Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti vysledki VSEM
dotaznikoveho setreni
zamestnancu

Tato data byla shromazdéna na zakladé dotazniku, kterého se zicastnilo celkem 20 zaméstnancti COex. Navratnost
dotazniku 80 %.

Zde jsou klicové body shrnujici vysledky dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci COex:

Vysoka tcast na LinkedInu: TéméF vSichni zaméstnanci (95 %) maji profil na LinkedInu.
Aktivni sitovani: Vice neZ polovina zaméstnanci (55 %) aktivné vyuZiva LinkedIn pro sitovéni.

Diverzita kontakti: Zaméstnanci vykazuji rozmanitost v mnozstvi kontakt(, pficemz nejvice je jich v rozmezi 101-300.
Celkem 6 zaméstnanc ma pres 300 spojeni.

Pravidelnost navstév: Néktefi zaméstnanci (7) navstévuji LinkedIn nékolikrat tydné. Na denni bazi vyuzivaji LinkedIn
pouze 2 zaméstnanci.

Vysoké Skola ekonomie a managementu Marketingova komunikaéni kampaii na socidlnich sitich spole&nosti COEX, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani
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VSEM

* Védomost firemnich aktivit: VétsSina zaméstnanct je informovana o firemnich aktivitach na socialnich sitich,
11 z nich sleduje spolec¢nost na obou platformach.

* Ochota k prispivani obsahu: 10 respondent( projevilo ochotu pfispivat k tvorbé prispévkd s ur€itymi
rezervami. 5 zaméstnanct se citi pIné motivovano.

* Prijeti novych formati: Vétsina respondentd (9) je zcela oteviena novym formatam prispévka.
4 zaméstnanci jsou této moznosti naklonéni.

Vysledky naznacuji prileZitost pro aktivnéjsi vyuZiti zaméstnaneckych
profilG v ramci marketingové strategie.

Vysoké $kola ekonomie a managementu Marketingova komunikaéni kampai na socidlnich sitich spole&nosti COEX, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani

VSEM

Tato data byla shromazdéna na zakladé dotazniku, kterého se zucastnilo celkem 5 zdkaznik COex. Navratnost
dotazniku 100 %. Je nutno podotknout, Ze se jednalo o pifedem domluvenou spolupraci.

Zde jsou klicové body shrnujici vysledky dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky COex:

« Linkedin jako hlavni kanal: Pro vétsinu zdkazniki (3 z 5) * Vyznam Pravidelné Aktivity: Pro 80 % zakaznik(
je LinkedIn hlavnim komunika¢nim kanalem spolecnosti. je pravidelna aktivita na socialnich sitich ddlezZitd
pfi vybéru IT dodavatele.
* Obsahové Preference: Vsichni zakaznici (100 %)

uprednostniuji navody a tipy pro softwarové pouZiti. * Strategické Doporuceni: Doporucuje se
Vétsina (80 %) preferuje inspirativni pfibéhy z praxe. zaméreni budouci komunikace na prakticky
obsah, coz by mélo podpofit divéru a
* Format Komunikace: Kritké textové formy komunikace profesionalitu znacky v digitdlnim prostiedi.

(do 10 vét) jsou preferovany jako nejoblibené;jsi. Druhou

nejoblibené;jsi je potom komunikace formou pfispévku s
odkazem na blogovy ¢léanek (delsi text).

Vysoké kola ekonomie a managementu Marketingova komunikaéni kampai na socidlnich sitich spole&nosti COEX, s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani
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V 4 - V 4 -
Navrh marketingove VSEM
- b4 r b4
komunikacni kampane na
L Y 4 r g 7
socialnich sitich
Prvni Etapa - detailné zpracovana vcetné grafického navrhu:
* Platforma pro kampaii: Sociélni sit LinkedIn vybrana jako hlavni platforma.
* Cilova segmentace: Zaméreni na finan¢ni rozhodovatele a odborniky v oblasti rozvojového fizeni.

* Rozpocet: Mésitni rozpocet stanoven na pfiblizné 7 550 K¢, s moZnymi Gpravami dle vykonu.
* Primarni cil kampané: ZvySeni povédomi o dotacnich pfileZitostech pro digitalizaci.

Klicové prvky:

* SEO-optimalizovany blogovy ¢lanek ve firemnim stylu.

* 4 varianty vizuall pro blogovy ¢lanek, s moznosti findlniho vybéru spoleénosti.

* Prispévek na LinkedIn s vizudlem a odkazem na ¢lanek pro angaZovani a zvySeni povédomi.

Dulezité pro 1. etapu:
* Vizualizace prispévku a blogového ¢lanku k dispozici pro konzultaci.
* Soulad s firemni strategii a zaméreni na maximalizaci pfinosu.

* Spoluprace s firmou podnikajici v oblasti dotacniho poradenstvi

kola ekonomie a management: Marketingova komun kampafi na socidlnich sitich spole¢nosti COEX

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

VSEM

Vyvoj kampané: Vyssi ndklady a potfeba dalSich lidskych zdrojd. Spoluprace s externimi specialisty a vyu?Ziti dalSich
zdrojl jako prondjem studia.

Spoluprace s firmou XY: Spoluprace musi byt potvrzena pro zachovani konceptu informovani o dotacnich
prilezitostech. Zapojeni expertl pro poskytnuti hlubsich informaci zdkaznikiim.

Alternativni moZnosti: Propojeni s kampanémi s pfibuznym tématem, napf. propagace sluzeb financovanych
dotacemi.

Navrhované komunikaéni formaty:

Podcast: Hostovani expertd a diskuse o dotacnich titulech a pfipadovych studiich.
Videoobsah: Vzdélavaci videa s navody a tutoridly predstavujici fungovani dotaci.
E-book/Privodce: Detailni privodce ke staZeni na webu, informujici o dotaénich titulech a digitalizaci.

Odhady nékladu:

Podcast: Prondjem studia a vybaveni od 500 K¢ do 3 500 Ké/hodinu, plus naklady na postprodukci a odbornou
asistenci.

Videoobsah: Stfidmé néklady, pouZiti mobilniho telefonu a neplacenych aplikaci pro postprodukci.
E-book/Privodce: Grafické zpracovani profesiondlem nebo vyuziti aplikaci jako Canva, naklady na zpracovani textu
zaméstnanci COex a XY.

Vysoka 3kola ekonomie a management Marketingové komunikaéni kampa#i na socidlnich sitich spole&nosti COEX, s.r.c

Zdroj: vlastni zpracovani
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VSEM

Dalsi kroky:
Rozvoj a realizace dalSich etap kampané v zavislosti na potvrzeni spoluprace a vyvoji potfebnych zdroja.

Dulezité upozornéni:

* Potrfeba odborného zpracovani obsahu pro zachovani kredibility a profesionality.

* Rozpocet a strategie druhé etapy jsou flexibilni a vyZzaduji dikladnou koordinaci s externimi partnery a internimi zdroji.
* Druha etapa vyZaduje znatelné vyssi naklady neZ etapa prvni.

* Je predpokladana potfeba navyseni internich lidskych zdroju, popfipadé doplnéni o externi dodavatele.

Vysoké4 $kola ekonomie a managementu Marketingova komunikaéni kampa na socidlnich sitich spole&nosti COEX, s.r.o

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi navrhy a doporuceni VSEM

Plan publikace pfispévki
Idedlni €as publikace: Pro uréeni optimalniho ¢asu publikace nutny prizkum aktivity stavajicich sledujicich. DllezZité je
pravidelné monitorovani metrik, vzhledem k rychlému vyvoji v chovani na socialnich sitich.

Experiment s publikaci: V soucasnosti COex publikuje sporadicky, coz komplikuje uréeni optimalnich ¢ast. Nutnost
experimentovani s riznymi ¢asy a analyzou vysledku.

Volba socidlnich siti: UdrZet pfitomnost na LinkedIn a Facebook dokud nebude komunikace optimalizovana, nasledné
zvaZit opétovny vstup na Instagram.

* Zaméreni na tfi pilife: budovani znacky, HR marketing a podpora prodeje.
* Vybér témat na zakladé rozhovort s ¢leny tymu a vysledkt dotaznikt mezi zékazniky a zaméstnanci.

DuleZité upozornéni:

* Strategie by méla byt pruzna a pfizplsobivd zménam na socialnich sitich.

* Lidské a finan¢ni zdroje pro publikaci na novych platforméch, jako je Instagram nebo socialni sit X, by mély byt zvazeny
s ohledem na potfeby a zdroje spolecnosti.

h sitich spole&nosti COEX, s.r.o

Vysoké kola ekonomie a managementu Marketin

Zdroj: vlastni zpracovani
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VSEM

Facebook strategie:

¢ Profesionalni duch komunikace, zaméreni ¢ Uvolnénéjsi komunikace s dtirazem na firemni kulturu.
na ziskani novych kontakt( a zakaznikd. * Sdileni fotografii a videi z pracovniho prostfedi a tymovych
* Prispévky o Uspésnych projektech, ¢lanky aktivit. Integrace Stories.
a nazorové prispévky zaméstnancu.
Pristupy k publikaci:
HR marketing a Linkedin: * Na LinkedIn zvyraznit profesionalitu a Uspéchy. (80 %
* Prispévky o firemni kultufe a hodnotach. profesionalita, 20 % firemni kultura)
* Profilovani zaméstnanci a prezentace * Na Facebooku preferovat lezérnéjsi prispévky s dirazem na
vzdélavacich pfileZitosti. atmosféru a kulturu. (80 % firemni kultura, 20 % profesionalita)

* Pripadné Skoleni zaméstnanct pro zvyseni
aktivity na LinkediIn.

Podpora prodeje na LinkedIn:
* Prezentace sluZeb a recenze zakaznikd.

Zdroj: vlastni zpracovani

VSEM
Ocekavany prinos pro
spolecnost COex

¢ Zvyseni povédomi: Informovanim o dotaénich moznostech pro digitalizaci bude upevnéna pozice odbornik(
v oblasti a bude zvySeno povédomi o sluzbach.

* Generovani zajmu: Cilenou komunikaci spolec¢nosti ziska zajem zdkaznik( o sluzby, coZ vede ke generovani novych
poptévek a zdkaznik(.

* Budovani kontakt: Kampané pfispéji ke zvyseni poctu kontaktd se zdkazniky a partnerd, coz rozsifuje profesni sit
a otvira dvere k budoucim pfileZitostem.

* Navyseni vyuZiti konzultaci zdarma: Presvédcivym predstavenim bezplatnych konzultacnich sluzeb bude
spoleénost lakat zakazniky k prvnimu kontaktu bez zévazk, které pfinesou vétsi moznost volby mezi projekty.

* Postupné dorucovani vysledki: Vzhledem k charakteru trhu a rozhodovacich procest zékaznik( je o¢ekavano

postupné dorucovani vysledkt, coz umozni dlouhodobéjsi hodnoceni efektivity kampané.
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