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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této prace je zhodnotit aktualni stav marketingové komunikace spolecnosti a navrhnout feSeni pro jejich
zlepSeni do budouci komunikace.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti prace bylo vyuzito reserse a srovnéani informaci sekundarnich zdroji. Tyto zdroje zahrnovaly
odbornou literaturu a relevantn{ internetové zdroje. Ziskané informace byly logicky a srozumitelné uspoiadany
a prezentuji obsah teoretické Casti bakaldfské prace. V praktické Casti pradce bylo vyuzito k ziskédni informaci
n¢kolik zdroju a metod. Data a informace o spolecnosti byla ziskana z webovych stranek nebo socidlnich siti.
Prace dale obsahuje piiklad komparace komunikace spoleCnosti s konkurenci. Sou¢asti prakticke Casti prace je
také identifikace slabych mist spoleCnosti a jeji komunikace pomoci metody SWOT analyzy a
polostrukturovaného rozhovoru. Nasledn¢ na zaklad¢ zjiSténi a identifikace slabych mist byla navrhnuta nova
feSeni a vylepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Zhodnocenim aktudlniho stavu a na zdklad¢ identifikace slabych mist marketingové komunikace spole¢nosti
Hewlett Packard Enterprise bylo zjisténo, ze spole¢nost nepoddva dostateCné informace v Ceském jazyce
lokdlnimu trhu. Zdkaznici tak nemaji moznost Cerpat informace lokaln¢ a musi k tomu vyuzivat samostatné
vyhledavace nebo globdlni webové stranky spoleCnosti, které jsou v anglickém jazyce. Mit webovou stranku
v Ceském jazyce by mélo znacny uspéch a zdkaznici by tuto formu uvitali, coz ukazuje také komparace webovych
strdnek spole¢nosti s konkurenci, kde pravé konkurence webové stranky v Ceském jazyce ma a jsou lokdalng
vyuzivanéj$i nez nadndrodni verze. Na zdkladé SWOT analyzy bylo zjiSt€no, ze a¢ ma spolecnost vysoke
postaveni na trhu v oblasti IT a roste neustdle poptdvka po hybridnim privatnim cloudu, diky malé propagaci a
slabsi marketingové komunikaci si stale 1idé spojuji spoleCnost Hewlett Packard Enterprise se spoleCnosti
Hewlett Packard inc. a berou ji jako jednu firmu. Piilezitosti pro lep$i komunikaci je vyuzivani socidlnich siti,
kde na toto téma bylo dotazovédno v ramci polostrukturovaného rozhovoru se zaméstnanci spolecnosti v lokaln{
pobocce. Socidlni sité, pfevazné socidlni platformu LinkedIn, vyuzivaji zaméstnanci HPE na denni bazi jak pro
osobni prezentaci, tak pfi komunikaci se zakazniky nebo partnery. LinkedIn se fadi na ptedni pficky socidlnich
platforem v profesnim prostiedi. Dotdzani v ramci rozhovoru uvedli, ze vyuzivani této socidlni sit€¢ by mohlo
vést k efektivni propagaci brandu a produkti, bohuzel v souasné dob¢ neni moc orientovdna na lokdlniho
zédkaznika, a proto komunikace je dle jejich ndzoru bez pfidané hodnoty a neni tolik srozumitelna.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ provedené analyzy, polostrukturovanych rozhovori a hodnoceni soucasného stavu spolecnosti bylo
navrzeno feseni pro budouci marketingovou komunikaci na riiznych platformach. Toto feSeni se zaméfuje na
zuzitkovani silnych stranek spolecnosti, eliminaci nedostatkii, vyuziti pfileZitosti a minimalizaci hrozeb
prostiednictvim efektivniho vyuziti marketingovych nastroji a strategii. KliCovymi prvKky jsou vEtsi cilenost na
lokdlni publikum, specifikace cilovych skupin a segmenti a pravidelna aktualizace a pfiprava komunikacni
strategie na jednotlivd obdobi. Ddle se feSeni zamciuje na spravné vyuziti dostupnych platforem, jako jsou
socidlni sité, lokalni blog nebo bannerova reklama, s cilenym pfistupem a pfidanou hodnotou pro cilového
uzivatele. Soucasti nového feseni je také navrh lokdlni pozice pro spravu komunikacnich kanali a piipravy
jednotlivych komunika¢nich strategii na lokdlni trovni. NavrZzené feSeni by mélo posilit pozici spoleCnosti na
trhu a zlepsit jeji marketingovou komunikaci s cilovymi zdkazniky.
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SUMMARY

1. Main objective:
The purpose of this thesis is to evaluate the current state of marketing communication of the company and to
propose solutions for their improvement for future communication.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis was based on research and comparison of information from secondary sources.
These sources included professional literature and relevant internet sources. The information obtained was
organized in a logical and comprehensible manner and presents the content of the theoretical part of the bachelor
thesis. In the practical part of the thesis, several sources and methods were used to obtain information. Data and
information about the company was obtained from websites or social networks. The thesis also contains an
example of the company's communication with its competitors. The practical part of the thesis also includes the
identification of the company's weaknesses and its communication using the SWOT analysis method and semi-
structured interview. Then on the basis of the findings and identification of weaknesses, new solutions and
improvements to the company's marketing communication were proposed.

3. Result of research:

By analysing the current situation and identifying the weaknesses of Hewlett Packard Enterprise's marketing
communication, it was found that the company does not provide sufficient information in the local language to
the local market. As a result, customers do not have the opportunity to access information locally and have to
use separate search engines or the company's global website, which is in English. Having a website in local
language would be a considerable success and customers would welcome this form, which is also shown by
comparing the company's website with competitors, where the competitors have websites in local language and
are more locally used than the global one in a foreign language. Based on the SWOT analysis, it was found that
although the company has a high market position in the IT industry and there is a growing demand for hybrid
private cloud, due to little promotion and weaker marketing communication, people associate HPE with HP inc.
and think of it as one company. An opportunity for better communication is the use of social media, where this
topic was explored in a semi-structured interview with employees at the local office. Social media, mainly the
social platform LinkedIn, is used by HPE employees on a daily basis both for personal presentation and when
communicating with customers or partners. LinkedIn ranks at the top of the social platforms in the professional
environment. The interviewees stated that the use of this social media network could lead to effective brand and
product promotion, unfortunately it is currently not very local customer oriented and therefore the
communication is in their opinion without added value and not so clear.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the analysis, semi-structured interviews and evaluation of the current state of the company, a solution
for future marketing communication on various platforms was proposed. This solution focuses on leveraging the
company's strengths, eliminating weaknesses, exploiting opportunities and minimizing threats through the
effective use of marketing tools and strategies. The key elements are greater targeting of local audiences,
specification of target groups and segments and regular updating and preparation of the communication strategy
for each period. Furthermore, the solution focuses on the correct use of available platforms such as social media,
local blog or banner advertising, with a targeted approach and added value for the target user. The new solution
also includes the design of a local position for managing communication channels and the preparation of
individual communication strategies at local level. The proposed solution should strengthen the company's
market position and improve its marketing communication with target customers.

KEYWORDS

Marketing, Marketing communication, B2B, Digital marketing, Social media, Web marketing, IT
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1 Uvod

Marketing je dualezitou disciplinou, ktera hraje kliCovou roli v uspéchu kazdého podniku na
trhu. Cilem marketingu je identifikovat, uspokojovat, udrzovat potieby a prani zakaznikt a tim
prispivat k dosazeni dlouhodobych obchodnich cilti spole¢nosti. V dnesni dob€ je marketing
soucasti kazdého odvétvi a je naprosto nepiedstavitelné bez néj v jakékoliv formé fungovat.
Mezi hlavni nastroje, které podnik uplatiiuje k dosazeni svych obchodnich cila je marketingovy
mix, kde jednou z kliCovych soucasti je marketingova komunikace. Ta se zabyva tvorbou a
Sifenim sdéleni mezi podnikem a jejimi zdkazniky s cilem budovat vzajemny vztah a diveéru,
budovat znacku a informovat o produktech ¢i sluzbach, které nabizi a podnitit je nasledné
k ndkupnimu rozhodnuti. Pokud je tato forma komunikace nastavena spravné a je efektivni
dosahuje konkuren¢ni vyhody a upevnéni podniku na trhu.

V dne$nim dynamickém prostiedi se marketingova komunikace snazi vyuzivat moderni
technologie a online kandly k efektivnimu oslovovani potencionalnich i stavajicich zakaznikt
pomoci digitdlniho marketingu. Jednim z jeho dulezitych aspektt jsou socialni sit€, které se za
posledni roky staly populdrnim ndstrojem pro komunikaci s cilovou skupinou a budovéni
poveédomi o znacce.

Ve svété B2B obchodu hraje digitalni marketing stale vétsi roli. B2B firmy se zamétuji na
prodej svych produkt nebo sluzeb jinym firmam, a proto je dulezité, aby jejich marketingova
komunikace byla spravné zacilena, efektivni a prizptisobena potiebam cilovych zakaznikd.
Digitalni marketing a socialni sité poskytuji B2B firmam jedine¢né moznosti pro oslovovani a
angazovani svych obchodnich partnert, budovani davéry, zvySovani povédomi o znaCce a
generovani obchodnich pfilezitosti. Socidlni sit€¢ také nabizeji platformy pro budovani
profesnich siti, sdileni odbornych znalosti a moznost komunikace s potencionalnimi c¢i
stdvajicim obchodnimi partnery nebo zdkazniky.

Tato bakalarska prace na téma zhodnoceni a navrh marketingové komunikace spolecnosti
Hewlett Packard Enterprise je aktudlnim a relevantnim tématem v oblasti marketingového
managementu, ktera ma za cil na zékladé zhodnoceni aktualniho stavu marketingové
komunikace navrhnout a doporucit feseni pro budouci komunikaci firmy a pfinést hodnotné
poznatky, které budou spole¢nosti pomahat v dosahovani marketingovych cilt. Firma celi
konkuren¢nimu prostfedi a dynamickym zménam na trhu IT sluzeb, a proto je dulezité mit
vhodnou marketingovou strategii a neustdle optimalizovat a inovovat marketingovou
komunikaci.

V teoretické Casti prace je provedena reSerSe v oblasti marketingové komunikace, zejména se
zaméfenim na teorie a metody pouzivané v modernim marketingu a specifikovani pojmu
vyuzivané v digitdlnim marketingu s bliz§im pohledem na socialni sité a webovou propagaci.

Prakticka Cast prace se zameéfuje na predstaveni a zhodnoceni aktudlniho stavu marketingové
komunikace spolec¢nosti, vCetn€ pouzivanych kanalt a platforem pro komunikaci a jeji obsah a
styl. Zhodnoceni je zaméfeno a specifikovano na lokalni pasobnost spole¢nosti. Na zakladé
tohoto zhodnoceni jsou identifikovany slabé stranky a prilezitosti pro zlepseni marketingové
komunikace spolecnosti Hewlett Packard Enterprise.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka Cast prace je rozdélena do péti subkapitol. Prvni subkapitola
popisuje obecny pojem B2B obchodu, vénuje se zakladnim pojmim spojené s B2B
marketingem a ndsledné nastaveni marketingové komunikace, tak aby byla co nejefektivné;si.
Druhéa subkapitola se vénuje soucasnym trendim v marketingové komunikaci a plynule
navazuje na subkapitolu tfeti a ¢tvrtou, které se vénuji socialnim sitim a webovému marketingu,
kde jsou popsdny jednotlivé typy platforem, jak a ¢im jsou analyzovany a jak jsou pouzity
v B2B prostfedi firem. Posledni subkapitola se vénuje metodice prace na zakladé, které je tato
prace zpracovana.

2.1 Marketing B2B

B2B obchod neboli business to business, je primarné zameéfen na prodej produkti nebo sluzeb
od jedné firmy k druhé. Tento typ obchodu muze probihat jak v realném svété, tak online. Ve
své publikaci Hall (2022, s. 25) definuje, ze aby byla spravné nastavena marketingova strategie
v rdmci B2B marketingové komunikace, musi se vypracovat dlouhodobé, s pfesnym zacilenim
a tak, aby co nejlépe odpovidala potrebam spoleCnosti. Mezi cile B2B marketingu se tadi
ziskavani novych a udrzeni stavajicich zakaznika, zlepSeni a budovéni povésti a také podileni
se na zvySeni prodeje. Cilovym zakaznikem se pak stavaji rizné instituce, komercni organizace,
kam muzeme zafadit vyrobce a nasledné distributory produktt ke koncovym zakaznikiim nebo
vladni organizace. Jak popisuje ve své publikaci Piikrylova (2019, s. 210), produkty na trhu
B2B kupuji prevazné firmy, které je dale vyuzivaji ke své Cinnosti a mohou se stat pfimou
soucasti nove vyrabénych produkti nebo jejich vyrobu podporit.

Pro blizsi zkoumani B2B trhu, je nutné pochopit a sezndmit se také s trhem B2C, se kterym je
casto B2B trh porovnavan. B2C neboli business to customer, je primarné zaméfen na prodej
produktli nebo sluzeb od firmy ke koncovému zakaznikovi. Vétsinou se jedna o sluzby nebo
produkty, které jsou urCeny k osobni spotfebé nebo uziti. Jedna se naptiklad o e-shopy s
potravinami, odévy nebo elektronikou. Rozdily B2B trhu od B2C trhu popisuje ve své
publikaci Safrova Dragilova (2019, s. 93), které se od sebe lisi hned v nékolika ohledech.
Napriklad cena produktu na B2B trhu je vysledkem vyjednavani mezi obéma stranami, zatimco
na B2C trhu je cena stanovena jiz pfedem. Frekvence nakupti u B2B je nizsi nez u B2C, kde u
B2B obchodu je vdzana dlouhodobou spolupraci a u B2C jsou nakupy cCastéjsi a vztah mezi
obchodnikem a kupujicim neni vdzany dlouhodobou smlouvou.

Jelikoz B2B trh je velmi specificky, musi se pfi planovani marketingové komunikace
zohlednovat nékolik specifik, aby komunikace byla ufelna a zakazniky zaujala. Mezi tyto
specifika dle Prikrylové (2019, s. 212) fadime velikost a koncentraci trhu, velikost zdkaznika,
odvozenost poptavky a zdroje sekunddrnich informaci. Velikost a koncentrace trhu a s nim
zaméfeni na kupujici a jejich pocet v ramci B2B obchodu, je vyrazné€ mensi nez u jinych typa
obchodu, avsak objem nakupu je zde vyrazné vys$i. Velikost kupujiciho a prodavajiciho je
Casto podobna a geograficka koncentrace Casto seskupena. Zakaznik je vtomto piipade
povazovan vzdy za velkého a je zde nutny profesionalni a individualni pfistup. Poptavka se zde
odviji od konec¢né spotieby, a proto je nutné, aby firma vychdzela ze znalosti koncového
zakaznika. Kvili rozmanitosti tohoto trhu se zdroje sekundarnich informaci stavaji
nedostatecnymi, a proto B2B marketéfi musi kromé vlastnich zdrojii vyuzivat tzv. CRM
(Customer realtionship management) systémy nebo vyvinout vlastni vyzkum, kde tyto
informace o zdkaznicich ziskaji.



V ramci fizeni vztahu se zakazniky, musi marketéfi, jak jiz bylo zminéno, vyuzivat vice zdroja
pro sbér informaci a nasledné spravné naformulovat marketingovou komunikaci, tak aby se
dostala k zdkaznikovi spravné a zaujala ho. K tomu slouzi systém CRM, ktery ve své publikaci
popisuje Lostakova (2017, s. 24) jako strategii a technologii, kterd pomdha organizacim
zlepSovat vztahy s klienty. Cilem je ziskat a udrzet loajalni zakazniky, zlepSit procesy prodeje
a zvysit efektivitu komunikace s klienty. To se dosahuje pouzitim softwaru pro spravu dat o
zakaznicich, interakcich a historii prodeji. Tyto informace pak pomahaji organizaci pfi
rozhodovani, planovani a fizeni prodejniho procesu a vztaha s klienty. Nakupni chovéani v B2B
obchodu se podle autorky dale 1isi od chovani jinych typa obchoda tim, ze muze trvat delsi
casovy interval, hodnota nakupu je vyssi a cely proces je slozitéjsi. Kupujici a prodavajici jsou
navzajem na sob¢€ zavisli, vztahy mezi nimi jsou dilezité a obé€ strany se fidi formalnimi
psanymi pravidly. Pro B2B trh je bézné vyuzivani osobniho prodeje a timto tedy udrzovani
kli¢ovych vztahi mezi kupujicim a prodejcem.

Podle autorky publikace Prikrylové (2019, s. 212) je velmi dilezitym krokem v marketingovém
fizeni segmentace, kde je nutné trh rozd¢lit do homogennich skupin, analyzovat je a reagovat
spravnou marketingovou komunikaci na jednotlivé z nich. Existuji dva zakladni pfistupy k
segmentaci trhu, a to podle trznich a ndkupnich charakteristik. Pfi segmentaci trhu podle trznich
charakteristik se zaméfujeme na vlastnosti trhu jako celku, napfiklad demografické,
geografické nebo psychografické. Pfi segmentaci na zakladé ndkupnich charakteristik se
zaméfujeme na chovani zakaznikd pii nakupu a na jejich preference napiiklad co kupuji, kdy a
pro¢ kupuji dany produkt nebo sluzbu.

Segmentace je soucasti marketingového konceptu a metody STP, kde pismeno ,,S“ znaci
segmentaci (segmentation), pismeno ,, T“ cileni (targeting) a pismeno , P“ pozicionovani
(positioning). Podle autorky publikace Safrové Drasilové (2019, s. 99) tato marketingova
strategie spociva v tom, ze si na zakladé predchozi analyzy rozdé€li trh na mensi Casti tzv.
segmenty, vybere se ten segment, ktery bude pro podnikani nejrelevantnéjsi, tzv. targeting, a
nakonec se zformuluje nejdilezit€jsi vlastnost, podle které zakaznici budou moci firmu
samotnou identifikovat, tzv. positioning. Po urceni cilového segmentu se pak definuji
nejvhodnéjsi marketingové komunikace, které pomohou marketérim presné zacilit na
zakazniky vhodnou komunikaci a oslovit je. Na zakladé dobfe stanoveného segmentu navic se
mohou sledovat reakce na marketingové stimuly.

V ramci B2B trhu neni mozné prodavat vyrobek stejnym zptsobem vSem zakaznikiim, proto
Ptikrylova (2019, s. 212) ve své publikaci zminuje tzv. Paretovo pravidlo, kde 80 % obratu
generuje 20 % zakaznik.

Dal§im krokem je zaméfit se na samotny B2B produkt, ktery ve své publikaci popisuje
Prikrylova (2019, s. 214), ktery je v tomto piipad€ Casto techniCtéjsi a ptizptisobeny konkrétnim
potfebam zakaznika. Tento typ produktu muze zahrnovat i vétsi mnozstvi specialnich sluzeb.
Obchodni kontrakt pro B2B obchod je casto dlouhodobéjsi a komplikovanéjsi, protoze musi
spliiovat specifické podminky nabidky.

Konec¢na cena za produkt se odviji od nekolika ptidavnych slozek a vétSinou je stanovena na
zakladé jednani se zakaznikem a neodviji se od cenikové ceny, o které se autorka dile
v publikaci zmiruje. Cena za produkt se sestavuje na zakladé jeho piesné poptavky, porovnava
se s konkuren¢nim prostfedim, a proto je tfeba u tohoto typu prodeje aplikovat osobni prode;,
kde tym obchodnikd je pfipraven a vyskolen na zdlouhavé vyjednavaci obchody se zakazniky.
Obchodnici jsou schopni presné vymyslet a stanovit nabidku podle pfani a potfeb zakaznika,
tak aby zdkaznik zaplatil jen opravdu za to, co potfebuje.



Autorka ve své publikaci se také vénuje samotné distribuci produkti a sluzeb v B2B obchodu,
kterd je vétSinou prfima a distribuCni fetézec je kratky. Jeho délka se odviji od umisténi
prumyslovych distributort ¢i vyrobeu, ktefi spolupracuji s danou firmou a zalezi tak jak jsou
schopni zajistit dodavky k zakaznikim vc¢as. Firmy, které maji tyto distributory v zahranici a
celkova vzdalenost od zdkaznika je delSi, je mozné ze distribuce nebude tak rychld jak
v lokéalnim prostiedi.

Celkovy nakupni proces byva vétsinou delsi a slozitési nez u B2C obchodu, a to pravé kvuli
samotnému komunikovani a vytvareni produktu na miru zakaznikovi, kde se tomuto tématu
vénuje autorka publikace Safrova Dragilova (2019, s. 94). Ndkupni proces se skldd4 z n&kolika
fazi a vyzaduje zkuSenosti a odbornost na obou stranach. Na strané kupujictho miize rozhodovat
vice nez jedna osoba, jelikoz objem nakupu byva velky a finan¢né narocny. Frekvence nakupu
jsou nizsi a byvaji podkladem dlouhodobé smlouvy a spoluprace mezi firmami. V oblasti
ndkupu na B2B trhu se mohou vyskytnout tfi rizné situace. Pfi Gpln€ prvnim nakupu je nutny
komplexni rozhodovaci proces, velké mnozstvi informaci a vytvaii se vice alternativ pro
zdkaznika. Autorka ddle zmifluje, ze je tento proces velmi pomaly, jelikoz se buduji prvni
vztahy a je tieba, aby tento zadklad byl pevny pro moznou budouci spolupraci. Pii modifikované
koupi, existuje jiz predesla zkusenost, rozhodovaci proces je kratsi a jednodussi vzhledem ke
specifickym potfebam zakaznika. Posledni moznosti je jiz pfima a opakovana koupé¢, ktera je
nejjednodussi, z davodu jiz vzajemné spoluprace v minulosti, proces rozhodovani je rychly a
potieba informaci je minimalni.

Aby byl B2B obchod uspésny a zaujal Siroky objem potencionalnich i stavajicich zakaznika,
musi B2B firmy mit vybornou marketingovou strategii a spravné zaméfenou komunikaci k trhu.
Cilem samotné marketingové komunikace by pak mélo byt vybudovani a udrzeni dobré povésti
firmy, kvalitné zpracované a podané informace o firmé&, produktech a sluzbach, které nabizi a
posileni firemni image proti potencidlni konkurenci na trhu. Pro ucely strategického B2B
marketingu se vyuziva kombinace riznych komunika¢nich nastroja, které tvoii komunikacni
mix. Podle Lost'dkové (2017, s. 145) se komunikacni mix na B2B trhu sklada z osobniho
prodeje a komunikace, pfimého a interaktivniho marketingu, public relations, word of mouth
(WOM) marketingu a reklamy. Tyto prvky jsou uvedeny chronologicky podle urovné jejich
vyuziti. Osobni prodej a komunikace je jednou z hlavnich slozek komunikac¢niho mixu, jelikoz
spravné nastaveny vztah a jeho udrzovani mezi firmou a partnery ¢i zdkazniky, hraje klicovou
roli pfi vysledném nakupu ¢i budouci spolupraci. Pfimy a interaktivni marketing (nékdy
oznacovan také jako on-line marketing) autorka predstavuje jako trzni aktivity, které smétuji
ke kontaktu s cilovou skupinou. Je to jeden z vyznamnych nastroju firemni komunikace, ktera
bezprosttedné piispiva k pozitivnim vztahim s partnery a zikazniky. Radime sem
marketingové sdeleni jako je napfiiklad posta, ¢i direct-mailing, telemarketing, e-mailové
newslettery, firemni weby nebo socidlni sité. Public relations, pouzivané také casto pod
zkratkou ,,PR“, je povazovano za budovani samotné image firmy. Je zde tfeba vytvaret a
rozvijet vztahy s vefejnosti a vyznamnymi zainteresovanymi stranami podniku, ktery nasledné
vede k uspésnosti podniku. Aktivity, které PR vyuziva je mnoho, ale mezi ty nejvyuzivangjsi
se fadi tzv. aktivni publicita, jako jsou tiskové nebo vyro¢ni zpravy. Déle autorka popisuje, ze
se PR snazi budovat pozitivni image a reklamu firmé€, pomoci raznych marketingovych eventt,
sponzoringu nebo se angazovanosti v tématech podporujici aktivity spolecenské odpovédnosti,
napfiklad téma tykajiciho se zivotniho prostiedi. Word of mouth (WOM) marketing vyjadiuje
komunikaci vztahujici se na osobni zkuSenost s produktem, sluzbou ¢i samotnou firmou,
prezentovanou Casto na online platforméach jako jsou v dne§ni dobé napftiklad socialni sit€ nebo
blogy. Muze se také jednat o formu jakési osobni komunikace mezi lidmi, ktefi si na zakladé
svych zkuSenosti vymeénuji informace o produktu. Vrdmci B2B trhu, vztahujici se
k primyslovému odvétvi, se posledni roky WOM dostava mezi dilezité aspekty marketingové
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komunikace. Reklama je definovéana jako placené sdéleni na podporu daného produktu ci
sluzby, ktera ma za cil oslovit cilovou skupinu. Nosi¢i mohou byt rizna média, Casopisy,
inzerdty nebo reklamni bannery. Na zavér se autorka vénuje B2B marketingu, kde se nej¢ast¢ji
pouziva reklama ptfima, ktera méa za cil cilit na pfedem vybrané zdkazniky a ziskat tak
okamzitou odezvu.

Do komunika¢niho mixu muzeme zafadit jesté tzv. guerillovou komunikaci nebo product
placement, které ve své publikaci uvadi Piikrylova (2019, s. 47) a popisyje je nasledovné.
Guerillovd komunikace je typ komunikace, ktery pouziva nekonvencni, nizkonakladové taktiky
k dosahovani maximdalniho dopadu. Tento typ komunikace je vice spojovdn s B2C trhem, ale
také v B2B trhu nalezne své uplatnéni. Muze se jednat napiiklad o netradini prezentace,
jedinecné PR akce nebo neobvyklé eventy. Guerillova komunikace klade diraz na kreativitu a
zapamatovatelnost. Product placement jedna se o nenasilny typ reklamniho sdéleni, ktery se
nejcastéji vyskytuje pifimo v audiovizudlnim dile jako jsou naptiklad filmy, serialy nebo
pocitacové hry. Dale se muze objevit také v knihach, které nemaji pfimy reklamni charakter.
Product placement je dopfedu dohodnuta spoluprace, tudiz se nejedna o skrytou reklamu. Od
klasické reklamy se 1i8i tim, Ze ji divak nebere jako rusivou, tim padem muze hlavni predstavitel
filmu v zakaznikovi vyvolat touhu vyrobek ¢i sluzbu vlastnit.

V ramci B2B marketingu, vétSinou u spolecnosti v oblasti technologii a profesionalnich sluzeb
firmy uplatiiuji tzv. inbound marketing. Na svych strankdch The Brit Agency (2021) uvadi, ze
pravé inbound marketing perfektné funguje k vazbé B2B obchodu, a to z davodu vytvareni
organického dosahu pomoci kvalitniho obsahu a slouzi ke generovani leadii pomoci tzv. lead
generation. Lead generation se tykd procesu generovani potencialnich zakaznikd pro B2B
spolecnosti, ktefi by mohli mit zajem o produkt nebo sluzbu spolecnosti. Cilem lead generation
je vytvorit kontakty a udrzovat komunikaci s potencialnimi zakazniky, aby se zlepsila
pravdépodobnost, ze se lead stane skuteCnym zakaznikem. Autofti ¢lanku dale popisuji, ze B2B
spoleCnosti pouzivaji ruzné metody lead generation, jako jsou e-mailové kampané,
telemarketing, socialni média nebo ucast na konferencich a veletrzich. Pravé veletrhy a
konference B2B firmy vyuzivaji z toho divodu, Ze je navstévuji relevantni lidé a segment, ktery
firmy potfebuji oslovit nebo s nimi jiz spolupracuji. Firma pfi téchto pfilezitostech prezentuje
své produkty v akci, referuje o spokojenosti zakaznikt nebo predstavuje novinky na trhu. Cilem
téchto akci je zanechat ndsledny dlouhodoby pozitivni dojem na dany segment a z toho nasledné
potencionalné generovat leady.

2.2 Soucasné trendy marketingové komunikace

V této subkapitole jsou blize popsany jednotlivé oblasti marketingové komunikace a jeji vyvoj
napii¢ poslednimi generacemi. Dale je zde pfedstavena a popsana hlavni forma marketingové
komunikace, a to digitdlni marketing.

2.2.1 Marketing 5.0

Marketingova komunikace prosla béhem poslednich let znaénym vyvojem. Se vznikem novych
technologii, sbérem stale vétSiho mnozstvi dat o preferencich zakaznikd, se museli stavajici
marketéfi trhu neustdle pfizptisobovat. Jinymi slovy museli stdle zdokonalovat své
marketingové koncepty, tak aby neztstavali za konkurenci a dosahli maximalnich moznych
vysledkt. Tento vyvoj ve své publikaci velmi dobfe popisuje Kotler (2021, s. 69), jedna se o
tzv. Marketing 5.0., ktery se objevil pravé v poslednich letech a zaméfuje se na posledni evoluci
marketingu. Marketing 5.0 se zaméfuje na vytvoreni personalizovaného zazitku pro zakazniky,



ktery zahrnuje vyuziti dat, umélé inteligence a automatizace. Cilem je vytvorit divéru a
loajalitu zakaznikl prostfednictvim transparentnosti a etického chovani. Dale se zameéfuje na
odpovédnost za environmentdlni a socidlni dopady marketingu, rozvo; a vzdélavani v
kompetenci marketingu a na propojeni online a off-line svéta. Tato metoda zahrnuje rozvoj
socialnich a emoc¢nich schopnosti v marketingu, aby se vytvoftil vztah s klienty na emocionalni
urovni. Vyuziva novych technologii, jako je naptiklad virtualni realita nebo chatboty.

Marketingu 5.0 pfedchéazelo nékolik etap vyvoje. Kotler (2017, s. 154-155) ve své publikaci
popisuje celkem Ctyfi etapy, které predchazely soucasné paté, Marketingu 5.0. Marketing 1.0
charakterizuje jako tradiCni, zamétujici se na vlastnosti a vyhody produktu, Marketing 2.0
soustredici se na potfeby a pozadavky zakaznik(i, Marketing 3.0 orientovany na propojeni
komercnich cild spolecnosti s potiebami a pozadavky spolecnosti jako celku a posledni
Marketing 4.0, ktery voln¢€ navazuje na Marketing 3.0, kde se zaméfuje primarné€ na vyuziti
digitalnich technologii a dat k vytvoreni personalizovaného a interaktivniho zazitku pro
zékazniky.

Je jasné, ze marketing bude podstupovat i do budoucna neustadlym vyvojem a bude se muset
adaptovat na nejnovéjsi technologie. Autor publikace mezi mozné trendy vyvoje Marketingu
5.0 zaradil vyvoj umélé inteligence nebo rozvoj virtualni reality k vytvofeni novych zptsobt
interakce se zdkazniky.

2.2.2 Digitalni marketing

V souvislosti s neustalym rozvojem komunika¢nich a informacnich technologii, se musi trh
pfizbisobovat novym formam komunikace. Vyrazné se zménilo spotfebitelské chovani a také
samotny charakter trhu. Marketing se na tyto vSechny zmény musi neustale adaptovat a
s rozmachem digitalniho prostfedi se naucit pracovat s novym odvétvim. Pojem digitalni
marketing je dnes jiz zabéhlym odvétvim, bez kterého prakticky zadna firma na trhu se nemuze
obejit. Digitdlni marketing je forma marketingu, ktera vyuziva digitalni technologie ke
komunikaci s potencionalnimi ¢i stavajicimi zakazniky. Na svych strankach Topranker.cz
(2022) uvadi, ze cilem digitalniho marketingu je maximalni efektivita reklamniho sdéleni na
specificky okruh zakaznika a k dosazeni tohoto cile je potfeba maximalni flexibilita a schopnost
okamzité reakce na aktualni situaci. Dale se snazi pomoci riznych online nastroju a kanala
dosahnout co nejefektivnéjsiho prenosu informaci o produktech, ¢i firmé samotné. Snazi se
specificky cilit na cilové skupiny pomoci personalizace a segmentace na zakladé, kterych pak
sbira data pro analyzu a optimalizovani kampani. Obsah je tvofen tak, aby byl co nejvic
interaktivni a personalizovany pro zakazniky a cili na vytvareni silnych vztaht s uzivateli. Ke
komunikaci se snazi vyuzivat digitalni marketing veskeré dostupné platformy, aby docilil
propojeni online s off-line svétem. Podle Armstronga (2016, s. 74-75) to jsou jednoduse veskeré
digitalni platformy jako jsou mobilni telefony, tablety a dal§i digitalni zafizeni pfipojené k
internetu, pomoci kterych spotrebitelé mohou vidét kdykoliv a kdekoliv dany obsah.

K tomu, aby byla vytvorena spradvnd marketingova strategie v oblasti digitdlntho marketingu,
marketérim pomahaji marketingové mixy nebo také tzv. frameworky. Pro digitalni marketing
se pouziva marketingovy komunikacni mix s ndzvem PESO. Matisko (2020, s. 243-244) ve své
publikaci popisuje tento mix nasledovné.

Pismeno ,,P“ (Paid) znaci vSe, co musi firma zaplatit, aby dosdhla expozice inzerce, a to
v podobé textové, grafické ¢i audiovizudlni. Spadaji sem bannery, PPC reklamy nebo reklama
na socialnich sitich. Vyhodou zde mize byt dostupnost k okamzitym vysledkiim kampani a
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predikovat na zakladé¢ Cisel, kam se kampan muze dostat. Bohuzel tento typ nebuduje velkou
dtvéru a slouzi tedy jako podptrny k hlavnimu obsahu.

Pismeno ,,E“ (Earned) popisuje tzv. zminéni znacky ¢i firmy pomoci jiného média nebo pomoci
influencerti. Jednoduse doporuci danou sluzbu ¢i produkt na zakladeé své spokojenosti, bez
ptimého honorate. Zna¢na vyhoda je ve vzniku spoluprace mezi firmou a tieti stranou, nutné je
vSak dopfedu stanovit pravidla, aby obé strany z toho méli profit.

Pismeno ,,S“ (Shared) obsahuje sdileny obsah, kterého se dd dosdhnout pomoci socidlnich siti
nebo specifickych for. Vyuziva zde masivniho sdileni organickou formu tzv. virald, pomoci
kterého muze obsah ziskat velky marketingovy prostor bez vétsiho tsili marketéra a podpory
placené reklamy. Tato kategorie ma vyssi miru diveéry, jelikoz ¢im vice lidi sdili dany obsah,
tim pridava na pravosti a kvalit¢ daného produktu.

Pismeno ,,0“ (Owned) znaci posledni kategorii tohoto mixu, kam fadimeé vSe, co firma na svou
propagaci vlastni. Mohou to byt socialni sité, blogy a podobné. Firmy zde publikuji jen to, co
sami uznaji za vhodné a mohu rychle reagovat na poptavku a napfimo komunikovat se
sledujicimi pomoci komunikacnich nastroji.

Pro marketingovou komunikaci vyuziva digitalni marketing nékolik nastroju, jako jsou webové
stranky, socialni sité, mobilni reklamy, e-maily a blogy, které mizeme nasledovné rozdélit do
nékolik podkategorii jako je internetovy marketing, e-mail marketing, content marketing a
social media marketing.

Internetovy marketing na svych strankdach Topranker (2021) oznacuje jako souhrnnou
propagaci produktu nebo sluzby v oblasti internetu. Cile této propagace maji vést k navysSovani
navstévnosti webu, zvySovani povédomi o znacce tzv. brand awernnes nebo ziskani novych
zakaznikd pomoci webové stranky. K propagaci vyuziva né€kolik nastroji, které jsou blize
specifikovany v kapitole 2.4 o webové propagaci.

E-mail marketing ve své publikaci popisuje BureSova (2022, s. 97-98), jako metodu, ktera se
zaméfuje na komunikaci s potencidlnimi a stavajicimi zdkazniky pomoci e-mailové
komunikace. Zabyva se cilenym zasilanim komer¢nich i nekomercnich e-mailti na predem
stanovené seznamy adresati. E-mail obsahuje ur€ité sdéleni, které ma vést k predem dané akci,
muze to byt prodej, vyzva k navstiveni stranky nebo registrace na udélost. Jedna se tedy o
metodu, kterou muzeme budovat znacku, propagovat své produkty a sluzby a budovat a
udrzovat vztah se zakazniky. Vystupem této komunikace podle autorky muze byt napiiklad
newsletter, ktery vyuzivaji vétsi firmy ke komunikaci jak v ramci firmy, tak i mimo ni. Zna¢nou
vyhodou e-mail marketingu je rychlost a jednoduchost, kde ptfiprava této komunikace neni tak
naroc¢na jako jiné druhy marketingové komunikace. Dalsi vyhodou je cena, ktera je velmi nizka,
a to diky nizké praci s pripravou a také diky databazim, které vétSinou firmy jiz maji a tim
padem si nemusi zadné externi kupovat. O databaze je tfeba radné pecovat a pravidelné
aktualizovat tak, aby v ni byly vzdy aktualni kontakty.

Ziskavani novych kontaktt v ramci firem je mozné dosahnout pomoci tzv. lead magnetu. Na
svych strankdch Cernovsky.cz (2021) popisuje tento lead magnet jako metodu, kterou jsou
ochotni zdjemci na webovych strankach zaplatit pravé svou e-mailovou adresou za néco, co by
mohli mit zdarma jako je napfiiklad e-book, Sablona nebo pfistup k unikatnimu obsahu. Tento
lead se d4 ziskat také pomoci registrace zdjemce na danych strankach.
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Content Marketing ve své publikaci definuje BureSova (2022, s. 56) jako obsahovy marketing,
ktery se zameéfuje na vytvareni a distribuci relevantniho obsahu pro zakazniky s cilem zvySovat
brand awareness, generovat leady nebo pfimo prodej. Obsah je zde povazovan za hlavni
prostifedek k dosazeni marketingovych cili. Zakladem je piiprava kvalitni obsahové strategie,
kde se specifikuji zakladni pilife obsahu, a to pfesné&ji pro koho je urcen, kdy ma vyjit, co ma
obsahovat a jakou mySlenku mé predat. Zakladem obsahového marketingu je tvorba grafického,
audiovizudlniho obsahu a tzv. copywritingu. Copywriting na svych strankdch specifikuje
Lesensky CZ (2021) jako tvorbu obsahovych, reklamnich a marketingovych textt, za ucelem
dosdhnuti vytyCenych cild. Spravny copywriter se musi umét ptizptsobit danému obsahu tak,
aby bral ohled na cilovou skupinu ¢tenait a také se musi umét adaptovat na dané médium ¢i
nosice, kde bude dany obsah interpretovan.

V ramci content marketingu je dilezité zminit metodu STDC, ktera se uzce poji s tvorbou
obsahu. Metoda STDC (See, Think, Do, Care) je metoda, kterd se zamétuje na zapojeni
zakaznikd do procesu tvorby obsahu. Ve své publikaci Matisko (2020, s. 127-128) popisuje
tuto metodu jako pomiicku pomoci které 1ze rozvrstvit cilové skupiny, kampané a vysledky a
diky tomu pracovat s kazdym segmentem samostatné a zaméfit se na rizné marketingové akce.

See (vidét) je prvni fazi, kde zédkaznik vidi dany obsah poprvé, seznamuje se se znackou a
firmou a nelze tim padem od néj ocekéavat zadnou akci. Cilem této faze je zdkaznika zaujmout
a prezentovat feSeni, které hleda. Faze druha se nazyva Think (uvazovat), ve které zdkaznik jiz
hleda produkty ¢i sluzby spojené s firmou a vazné zde pfemysli o nakupu. Porovnava dané
produkty ¢i sluzby s konkurenci a rozhoduje se, kterd firma ma feSeni, které hleda. V této fazi
je dulezité, aby firma méla spravné nastavenou komunikaci, kdyz zakaznik bude potiebovat
dodat urcité informace, v tomto ohledu slouzi rizné chatboty, blogy i socialni sit€, kde by
mohl potencionalni feSeni nalézt. Firmy musi mit pro toto stadium piipravené rizné ¢lanky na
dané a feSena témata, videorecenze nebo tzv. case studies. Autor déle popisuje tieti fazi, ktera
se nazyva Do (ud¢lat), ve které jiz zdkaznik kona a vi, co chce nakoupit, ale jeste se rozmysli,
jestli pravé v dané firmé. K vyuziti sluzeb jiz odhodlany zakaznik si muze vyzadat nabidku
nebo kontaktuje pfislusného obchodnika. Aby se zdkaznik pievedl z faze Think do faze Do,
mohou firmy cilit na zdkazniky pomoci remarketingu, socidlnich siti nebo telemarketingu.
Posledni faze Care (zajem) se soustfedi na komunikaci a péci o zakaznika, ktery jiz vyuzil
danych sluzeb. Tuto fazi je dobré nezanedbat a je dilezité védet, co zakaznici s produkty délaji
nebo jak byli spokojeni s ndkupem a jak jsou spokojeni s uzivanim produktu. V praxi se jedna
o0 zajisténi raznych servist, vérnostnich vyhod nebo poskytnuti pozaru¢niho servisu. Dulezité
je, aby firma zlstala v kontaktu se zdkaznikem, aby u dané firmy nakoupil znova. Opakovat
prodej stavajicim zakaznikim je totiz vyrazné€ levnéjsi nez ziskavani novych.

Social Media Marketing je dal§i podkategorii digitdlniho marketingu, ktery se zaméfuje na
komunikaci s potencidlnimi a stdvajicimi zdkazniky na socidlnich médiich, jako jsou Facebook,
Instagram nebo LinkedIn. Ve své publikaci Hall (2022, s. 159-160) popisuje, ze socialni sité
se staly trendem poslednich stoleti a dalo by se fict, Ze jiz kazda firma na trhu komunikuje ke
svym zakaznikim prostfednictvim socialnich siti. Socialni sit€ jsou na svou obsluhu a praci
velmi jednoduché a kazda aplikace nabizi Siroké rozhrani také pro firemni vyuziti a nastaveni
marketingové komunikace. Existuje nékolik druhl socialnich siti a marketéfi musi vymyslet
obsah tak, aby spravné korespondoval s konceptem aplikace. V nékterych pripadech staci jen
vystizna grafika, nékde musi byt propracované texty neboli copy. Jednoduse feceno, existuje
nékolik druht aplikaci a kazda z nich oslovuje potencionalni i stavajici uzivatele a marketéfi
musi nastavit komunikaci tak, aby fungovala na kazdé jednotlivé platformé spravné. Socidlni
sité a marketingovou komunikaci blize specifikuje kapitola 2.3 v této prici.



Virdlni marketing je jednou z taktik guerilla marketingu, ktery se zaméfuje na viralni §ifeni
obsahu pomoci digitdlnich nastroji v online prostiedi. Cilem marketérti je vytvorit viralni
obsah, ktery se nasledné §ifi samovoln€. Aby byl obsah uspé€Sny musi byt zapamatovatelny a
kreativné vymyS§leny a musi vzbuzovat emoce, které prisp€ji k Sifeni obsahu. Dale je dulezité u
obsahu premyslet nad spravnou cilovou skupinou na které obsah bude cilit. NejCastéji se viralni
marketing uplatiluje na socialnich siti pomoci riznych videi, grafiky nebo tzv. meme obrazkd,
které Casto jsou reakci na dané téma a mezi lidmi jsou velmi populdrni. Mezi vyhody virdlniho
marketingu na svych strdnkdch Lesensky CZ (2022) uvadi nizkou ndkladovost na realizaci,
ktera vSak muze donést velky dosah za relativné kratky Cas. Jako nevyhodu zmifuje nejisty
vysledek, ktery se muize projevit, kdyz kampani nebude nastavena spravné a muze zcela
zapadnout.

Dulezité je také zminit pojem affiliate marketing, ktery je vniman na trhu jako tzv. vykonovy
marketing a zaméfuje se na propagaci produkti nebo sluzeb prostiednictvim partnerskych
programu, kde je provizi prodej nebo lead. Ve své publikaci BureSova (2022, s. 84) vysvétluje
princip fungovani tohoto partnerstvi jako vztah inzerenta s partnerem, ktery vlastni napriklad
web se stejnou tématikou, které se vénuje inzerent, ten poskytne partnerovi reklamni banner,
ktery pak partner umisti na svij web s tzv. affiliate odkazem. Tento odkaz funguje jako ID
partnera a po kliknuti na tento odkaz se do prohlizeCe umisti cookies. Navstévnici na
inzerentovych stankach nakoupi proklikem pies banner a inzerent zaplati partnerovi predem
domluvené procento, jakozto odménu za ziskaného zakaznika a zrealizovany obchod.

2.3 Socialni sité

Vyznam socialnich siti popisuje mnoho autord rizn€, napiiklad Janouch (2020, s. 257) ve své
publikaci definuje socialni sité jako prostor, ktery uzivatelé vyuzivaji na komunikaci mezi
sebou a vzajemné zde vytvaii a sdili obsah. Mackova (2017, s. 34) ve své publikaci definuje
socialni sité jako prostor ve kterém se utvari diskuse, interakce a deliberace a fadi je mezi tzv.
nova média. Déle je definuje jako tzv. “zesilovac hodnotové a postojové konformity”, kde si
lidé mohou vybirat jaké informace a od koho je chtéji pfijimat a posléze diskutuji s témi se
kterymi své ndzory sdili.

Socialni sit€ ve své publikaci popisuje Hall (2022, s. 159) jako dulezitou soucast marketingové
komunikace. Kazda firma v dnesni dob¢, pokud chce propagovat své sluzby nebo produkty, ma
profily na socidlnich siti. Jedna se o online platformy, pomoci kterych firmy komunikuji a sdili
informace s uzivateli. Firmy vyuzivaji socialni sité k budovani image a divéryhodnosti nebo
také k budovani vztaht s potenciondlnimi zakazniky ¢i obchodnimi partnery.

Z hlediska statistik, které jsou momentalné k dispozici naptiklad na strankach Hootsuite (2023)
se v novém reportu “The Global State of Digital 2022” uvadi, ze momentalné vyuziva socialni
sit€ na 4,74 bilionu uzivatelt, ktefi na nich travi v praiméru 2 hodiny a 28 minut denné. V 46 %
se jedna o zastoupeni zenského pohlavi a v 54 % se jednd o muze. Dle aktudlnich dat od
Ceského statistického utadu (dale jen CSU) (2022), vztahujicich se k Ceské republice, ktery na
svych strankdch uvadi, ze k roku 2022 pouziva socialni sit€ u nas piiblizné¢ 96 % obcand.
Vékova skupina 16-24 let se fadi mezi skupinu, kterd socialni sit& u nas pouziva nejvice. CSU
vede tuto statistiku dale také podle vzdélanosti, kde pravé u zminéné veékové skupiny je
nejsilnéjsi stupent vzdélanosti vysokoskolské a to az 78 %. V ramci celé Evropské unie se mezi
nejsiln€jsi zemi v pouzivani socidlnich siti fadi Finsko a Mad’arsko. Dalsi zemé¢ a jejich data
jsou blize specifikovdna na obrazku 1. Celkovy priamér pouzivani socialnich siti v ramci
Evropské unie byl vypocitan na necelych 57 % celkové populace v rdmci EU.



Obrazek 1 Osoby v zemich EU pouZivajici socialni sit¢, 2021

1
%"

Zdroj: CSU (2022)

Vznik socidlnich siti se datuje na polovinu 90. let 20. stoleti, kdy se objevily prvni weby, které
umoznovaly uzivatelim vytvaret a sdilet obsah online. Tyto weby vSak byly omezené a mély
jen urcity pocet funkci, coz brzy vedlo k vyvoji prvnich socialnich siti. Jako prvni platformu na
svych strankdch popisuje web Kvalitni internet (2017) sit’ SixDegrees.com, kterda umoziiovala
uzivatelim vytvaret profily, pridavat pratele a sdilet obsah. Tento koncept byl zdkladem pro
mnoho nasledujicich socialnich siti, které vznikly v prvnich letech nového tisicileti, jako napf.
LiveJournal a Friendster. VétSina téchto stranek meéla miliony aktivnich uzivateld, bohuzel v
dnesni dobé jiz zadn4 z nich neexistuje a skonéila kviili finanénim problémdm. Clanek na webu
se dale vénuje aplikaci MySpace, kterd vznikla vroce 2003 a kterd byla jednou z
nejpopularnéjsich socialnich siti své doby. MySpace vynikal v moznosti personalizace profilu
a hudby, coz bylo v té¢ dobé revolucni. MySpace mélo v roce 2006 az na 100 miliont aktivnich
uzivatelt a budoucnost pro tuto aplikaci vypadala velmi nadéjn€, do doby nez v roce 2004 Mark
Zuckerberg tehdy predstavil svou sit’ s nazvem TheFacebook.com. Tato aplikace méla primarné
slouzit jen pro vzajemnou komunikaci student univerzity Harvard. Mark Zuckerberg mél vSak
plany jiné a otevrel tuto sit’ pozd¢ji Siroké verejnosti. V roce 2007 mél jiz Facebook 50 miliona
aktivnich uzivatelt. Na zaveér se autofi ¢lanku vénuji trendim poslednich let a nastupu dalSich
socidlnich siti jako napf. Instagram, LinkedIn a TikTok, které nabizeji nové moznosti pro
uzivatele a pomahaji vytvaret a Sifit obsah na internetu. Tyto socidlni sité maji dnes velky vliv
na online komunikaci, marketing a obchod. Specificka geo-politicka situace a vyvoj nékterych
asijskych zemi dala vzniknout socidlnim sitim jako je je napfiklad WeChat, Douyin nebo
Kuaishou. Na tyto socialni sit€ neni prace prednostné zameéfena, a proto se jim dale nebude
vénovat.
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Facebook

Za jednu z prvnich socialnich siti, které se zaroven podafilo ziskat a udrzet velky pocet
aktivnich uzivatelti, mizeme povazovat pravé Facebook. Jak jiz bylo zminéno, Facebook vznikl
jiz v roce 2004 zakladatelem Markem Zuckerbergem. Autorka BureSova (2022, s. 202) ve své
publikaci zminuje, ze tato platforma umoziiuje uzivatelim vytvaret a udrzovat své osobni
profily, sdilet aktualizace, fotografie a videa a navazovat kontakty s prateli a rodinou. Facebook
také nabizi funkce pro skupinové komunikace, jako jsou skupiny, strdnky a ndstroje pro
reklamni a obchodni aktivity, jako jsou placené reklamy. Velkou vyhodou této socialni sité je
bohaté portfolio uzivateld, ve kterém lze nalézt vSechny vékové kategorie, z rtznych
demografickych oblasti, s riznymi zajmy a profesemi.

V soucasné dobé podle posledniho reportu webu Hootsuite (2023) ma Facebook 3,93 miliardy
aktivnich uzivateld mési¢né, coz je 1,3% nartst oproti minulému roku. Nejsilngjsi vékovou
kategorii tvori skupina lidi mezi 25-34 let. Genderove jsou zde silnéjsi muzi, ktefi podle statistik
vyuzivaji v tomto vékovém prameéru sit’ vice nez zeny. Podle webu Wisevoter (2023) aktualné
v Ceské republice vyuziva Facebook 6,4 milionu obyvatel a fadi se na 63. piicku
v celosvétovém mefitku v celosvétovém reportu.

Facebook ma pro uzivatele fadu funkci, detailnéji situaci popisuje Vyhnankova (2019, s. 56-
vytvoreni vlastniho profilu s fotografii, do kterého mohou napsat a sdilet jakékoliv informace
0 své osobé¢, naptiklad misto bydlisté, aktualni zaméstnani nebo vystudovanou univerzitu nebo
pridani pratel. Uzivatelé mohou sdilet na svém profilu fotografie a pridavat videa, které
nasledné mohou tfidit do jednotlivych alb. Dale mohou pridavat textové prispeévky doplnéné o
fotografie nebo videa, reagovat na prispévky pomoci vlozeni komentait nebo emotikont
ilustryjicicih reakci na dany prispévek. Nejpopularnéjsi emotikon je tzv. ,like”, ktery oznacuje
emotikon palec nahoru. Uzivatelé na Facebooku se mohou podle zadjmu nebo potieby najit
urcity druh obsahu sdruzovat do skupin, které si mohou vytvofit a komunikovat tak v uzaviené
komunité lidi. Autorka se ddle vénuje ve své publikaci prostfedim pro firmy na Facebooku, kde
slavné osobnosti ¢i média, maji moznost si vytvorit vlastni stranku, kterou mohou nasledné
uzivatelé sledovat. Tyto stranky maji stejné funkce jako funkce pro uzivatele, to znamena
vytvoreni profilu s moznosti pfidavani fotografii ¢i videi. Uzivatelé pak na zéklade sledovani
stranky mohou vidét jejich pfispévky na své tzv. timeline zdi, ktera slouzi jako vychozi
zobrazeni obsahu v aplikaci. ktera slouzi jako vychozi zobrazeni obsahu v aplikaci sdruzujici
ptispévky pratel, stranek, reakce publika na zajimavé téma Ci piispévky ze skupin, ve kterych
je uzivatel pridan a pravidelné se aktualizuje.

Soucasti Facebooku jsou i1 pridané funkce, které funguji spolecné s danou aplikaci, které
specifikuje ve své publikaci BureSova (2022, s. 207-208), jedna se o rizné hry, které v ramci
Facebooku mohou uzivatelé hrat nebo populéarni aplikace Messenger, ktera slouzi vyhradné pro
textovou komunikaci s ostatnimi uzivateli na Facebooku. V zac¢atcich fungovani Facebooku,
fungovali tyto dvé funkce v radmci jedné, pozdéji v roce 2011 doslo k jejich rozd€leni a nyni
platformy mohou fungovat 1 oddélené. V roce 2016 vzniklo také prostiedi zvané Marketplace,
které umoziiuje uzivatelim v ramci komunity navzdjem prodavat a kupovat své produkty a
sluzby. Cilem bylo nabidnout jednoduchou a snadno dostupnou platformu pro mistni transakce
mezi uzivateli, aniz by bylo nutné pouzivat jiné online obchodni platformy. Tuto funkci
Facebook vytvoril, aby se stal vice relevantnim a uziteCnym pro své uzivatele.

Budoucnost této socialni sité nelze presné urcit, co ale jasné je, ze nezmizi z online svéta jen
tak a uz nyni zakladatel Mark Zuckerberg vymyslel projekt zvany Facebook Metaverse, se
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kterym mé do budoucna velké plany. Podle webu E15 (2022) je tento projekt popisovén jako
novy digitalni svét za vyuziti virtualni reality, pomoci které budou moct uzivatelé¢ schopni
vytvaret a sdilet virtualni zazitky s ostatnimi. Jednd se o virtudlni realitu, kde se budou moci
uzivatelé setkdvat, komunikovat a prozivat spolecné aktivity bez ohledu na geografickou
vzdélenost. Metaverse, vedouci i k rebrandingu Facebooku k novému pojmenovani Meta, je
vyvijen i spolu se spole¢nosti Microsoft.

Twitter

Socialni sit’ Twitter ve své publikaci popisuje Vyhnankova (2019, s. 64-65) jako platformu,
ktera vznikla v roce 2006 puvodné jako projekt ve firmé Odeo a ktera se zaméfovala na
podcasting a audio konferencni sluzby. V roce 2006 byl Twitter jednim z projekti vytvorenych
v ramci Odea, ale pozdéji se odd¢lil a stal se samostatnou spolecnosti. Twitter je velmi
jednoduchou socialni siti, pfevazné se jedna o textovou platformu. Jeho hlavnim cilem je
poskytovat uzivatelim moznost sdilet kratké zpravy o tom, co se s nimi d€je a co prave délaji,
které se daji doplnit o fotografie ¢i videa. Tyto zpravy se nazyvaji "tweety", které jsou tvoreny
do maximalni velikosti 280 znaki. Twitter se brzy stal popularnim socidlnim médiem, kde
mohou uzivatelé snadno Sifit informace a diskutovat o aktualnich tématech. Autorka déle
zminuje, ze Twitter se Casto pouziva k diskuzim, Sifeni informaci a vyhledavani aktualit. Proto
se této platformy snazi vyuzit co nejvic medialnich doma nebo zpravodajskych agentur a
ptinaset aktualni obsah pravé na tuto socialni sit, kde rychlost hraje hlavni roli. Oproti ostatnim
socidlnim sitim je v této funkci prakticky nepfekonatelnd. Uzivatelé mohou sledovat jiné
uzivatele, ktefi publikuji obsah, ktery je zajima a reagovat na tweety jinych uzivatell, profil si
zde jde zalozit jak osobni, tak firemni. Twitter také umozfiuje reklamni kampané a
sponzorovany obsah.

V reportu na strankach Business of Apps (2023) uvadi, Ze poCet mési¢nich aktivnich uzivatela
na Twitteru v lofiském roce prekonala az 450 miliont uzivateld. Nejpocetn€jsi vékova skupina,
vyuzivajici tuto socialni sit’, se pohubuje ve véku 25-34 let. Zajimavym Cislem je také pocet
dennich pftispévki pohybujicich se kolem 500 milionu pfispévka denné.

VEtsi narist zaznamenala doba covidu, kdy byla vétSina uzivatell zavisld na aktudlnich
novinkach ze svéta. Toto téma rozebira ve svém odborném clanku Dalili Shoaei et al (2020),
kde uzivatelé i jednotlivda média, se snazili pfinaset aktualni zpravodajstvi ze vSech koutd svéta
pravé v dobé covidové a socialni sit’ Twitter byla vhodnou platformou pro tvoreni rychlych a
aktudlnich zprav. Na Twitteru je zaregistrovanych mnoho novinaid, politika, slavnych
osobnosti dokonce i prezidentd, ktefi Casto praveé na této socialni siti sdileji s ostatnimi uzivateli
své pfimé reakce na dané situace. Velmi popularni Ucet na této socialni siti ma prezident
spojenych statt americkych, kterého sleduji necelych 30 miliona uzivatelt.

V loiském roce 2022 Twitter koupil novy majitel Elon Musk, ktery je zndmy jako $éf firmy
Tesla, ktera vyrabi elektro auta nebo firmy SpaceX, zajist'ujici lety do vesmira. Web E15 (2022)
ve svém clanku popisuje, ze Elon Musk tuto platformu zakoupil, jelikoz v ni vidi velky
potencidl do budoucnosti a sam je aktivnim uzivatelem této platformy. Elon Musk je zaroven
povazovan za nejbohatSiho muze planety. Thned po zakoupeni této platformy, Elon Musk
propustil vSechny dosavadni feditele spoleCnosti a fidi ji po svém, naptiklad zpoplatnil
autorizované profily. Ke konci roku nechal uzivatele hlasovat na socidlnf siti, jestli ma Twitter
prodat a odejit z firmy jako feditel. Anketa dopadla v jeho neprospéch a uzivatelé platformy
dali jasné najevo svuj nesouhlas s jeho vedenim do budoucna. Na konci podzimu loriského roku
2022 oznamil, ze své misto pfeneché az nalezne vhodného nastupce. Budoucnost této platformy
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oznacil web jako nejasnou a rozvoj bude zaviset na novém majiteli a jeho sméru, kam by s touto
platformou chtél mifit dal.

YouTube

Socialni sit' YouTube byla zalozena v roce 2006 za ucelem sdileni a tvorby videi. Ve své
publikaci BureSova (2022, s. 234) popisuje funkci, ktera aplikaci zlstala a umoziuje nadale
uzivatelim nahravat, sdilet a sledovat videa v riznych kategoriich, jako jsou filmy, hudba,
vzdélavani, zabava a mnoho dal§iho. YouTube se stal jednim z nejvétSich a nejpopularnéjsich
aplikaci na svét€, s miliardami aktivnich uZzivatelG a desetitisici zobrazovani videi denné. V
soucasné dobé je pod kontrolou spolecnosti Google. Kromé uzivatelskych videi obsahuje
YouTube také videa od firem, producenti a umélct a slouzi jako platforma pro propagaci
obsahu a monetizaci videi prostfednictvim reklamy a partnerstvi.

YouTube podle statistik z webu The Social Shepherd (2023) m4 2,56 miliard aktivnich
uzivateli mésicné a fadi se na druhé misto nejpopularnéjsi socialni sité hned za Facebook. Dale
podle statistik se na tuto platformu nahraje az 500 hodin obsahu kazdou minutu. YouTube jako
jedna z méla socidlnich siti md vyrovnané publikum a statistiky ukazuji, ze je popularni skrze
vSechny veékové kategorie, tudiz nelze fict, ktera vekova kategorie je zde nejsiln&jsi. Ze
zverejnénych statistik je dale mozné videt procentualni rozdéleni publika na muzské a zenské
pohlavi, kde muzské zde ma 56 % zastoupeni a zenské 44 %. Vyhodou této platformy je Siroké
zaméfeni, dostupné statistiky dokazuji oblibenost u vSech gendert, véku a aktivni uzivatele.

YouTube ma hned nekolik funkci, které specifikuje ve své publikaci Vyhnankova (2019, s. 67),
kromé vyhledavani, nahravani a spousténi videi, nabizi tato platforma 1 zivé vysilani nebo
nahravani tzv. YouTube Shorts videi do maximalni délky 60 vtefin. Platforma je sobéstacna i
co se editace videi tyCe. K upravé videi, pouziti filtri a efekt, spravovani kanalu a zlepSovani
videi slouzi funkce YouTube Studio. Velmi popularnim rozsifenim této platformy jsou dile
napiiklad YouTube Music, pies ktery se da spousteét hlavneé hudba a podcasty bez vizualniho
dodatku, ddle YouTube Kids, ve které je vytvotfeno bezpecné prostiedi urcené pro déti, kde
mohou sledovat vhodna videa nebo YouTube TV, ve které se jednd o sluzbu streamovani
televize, kde si mohou uzivatelé predplatit a sledovat své oblibené televizni kanaly. Autorka
dale popisuje svou vizi slozité budoucnosti YouTube, kterd zavisi na mnoha faktorech, jako je
napfiklad technologicky pokrok, konkurence a zmény v oboru digitdlniho marketingu.
YouTube se v poslednich letech snazi rozsifovat své sluzby a funkce, jako naptiklad ptidani
funkce YouTube Shorts, a také se snazi byt vice konkurenceschopny v oboru streamovani videi.

LinkedIn

Socialni sit' LinkedIn, ktera byla zalozena jiz v roce 2002 je popisovana jako tzv. profesni
socialni sit, tudiz by se dala povazovat za nejstarsi z momentalné vyuzivanych socialnich siti.
V soucasnosti je jednou z nejvétSich online platforem pro profesiondlni networking. Jeho
primarnim ucelem je poskytovat uzivatelim prostfedi pro navazovani a udrzovani kontaktt a
budovani profesnich vztaht. LinkedIn také umoziuje uzivatelim publikovat profesionalni
profil, sdilet aktualizace a pripojit se ke skupinam na zaklad€ zajma a oboru. Od svého zaloZeni
se LinkedIn rozrostl a nabizi fadu dalsich funkci, jako jsou moznosti hledani prace, pristup k
profesionalnim zdrojim a moznosti inzerce. Na svém webu The CEO Magazine (2021) popisuji
tehdejsi LinkedIn platformou slouzici zejména profesionaliim jako nastroj pro vyhledavani
pracovnich pfilezitosti a pro kontaktovani kolegy z oboru. Piivodné slouzila jako soukroma sit’
pro vymeénu informaci mezi zaméstnanci a nabizenim pracovnich pozic. Az v roce 2011, 8 let
po svém vzniku, se LinkedIn stal vefejnou spoleCnosti a stal se dostupnym pro vSechny
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profesionaly po celém svété. V Cervnu 2026 LinkedIn koupila technologickd spolecnost
Microsoft.

Ve svém reportu Hootsuite (2023) uvadi, ze celkovy pocet aktivnich uZzivatelt presahuje 875
milionu aktivnich uZivateld mé&siéné vyuZivajici tuto platformu. V Ceské republice je cca 1
milion aktivnich uzivateli. Moznost vyhledat praci pres LinkedIn vyuziva az 2,52 miliont
uzivateld tydné. V soucasné dobé se na této platformé vyskytuje kolem 58 miliont firem, které
maji na LinkedInu profil a vyuzivaji ho pro komunikaci se svymi zdkazniky, partnery nebo zde
zadavaji pracovni mista. Nejsiln€jsi vékovou kategorii na této platforme jsou lidé ve veéku 25-
34 let, coz ukazuje vek, ve kterém si mladi lidé Casto hledaji novou praci po vysoké skole nebo
Casto méni zaméstnani. Z reportu déle vyplyvaji dalsi zajimavosti spojené s touto platformou,
a to naptiklad to, ze kazdou minutu je az 8 lidi pfijato do zaméstnani praveé pomoci LinkedInu.

Ve své publikaci autorka Vyhnankova (2019, s. 135-136) popisuje nasledujici funkce platformy
jako jsou vyhledavani prace, navazovani profesnich kontakti nebo sdileni zajimavych ¢lanku a
piispévki. Tyto funkce nejsou zdaleka veskeré, které tato platforma nabizi. Dalsi velmi
zajimavou funkci LinkedInu je moznost udélit nebo ziskat doporuceni (reference) od svych
nadfizenych nebo kolegt. Toto doporuceni je nasledné zobrazeno na hlavnim profilu uzivatele
a muze nasledné pomoci uzivateli ziskat nové zameéstnani. Na LinkedInu je také moznost se
vzdélavat a ziskavat informace o oborech, které uzivatele zajima. Platforma, ktera tuto moznost
nabizi se nazyvad LinkedIn Learning, diky které maji uzivatelé moznost naucit se novym
dovednostem a rozvijet svou kariéru prostfednictvim online vzdélavacich kurzi. Tyto kurzy
jsou vyvinuty odborniky z raznych oblasti a zahrnuji Sirokou Skalu témat, jako je marketing,
technologie, management, design a mnoho dalSiho. Autorka dale zmifiuje moznost sledovat
kurzy v realném case, provadét ukoly a ziskat certifikdty pro potvrzeni svych novych
dovednosti. Funkce LinkedIn Learning je k dispozici pro pifedplatitele LinkedIn Premium a
nabizi §irokou Skalu vzdé€lavacich moznosti. Velmi populdrni se stala také funkce LinkedIn
Publishing, ktera umoziuje uzivatelim publikovat a sdilet ¢lanky jako na klasickém blogu.
Tuto funkci vyuzivaji Casto influencefi nebo lidé z firem v daném oboru, ktefi chtéji sdilet své
know-how nebo odkazat na sviij blog, kde se danému oboru vénuji vice. LinkedIn Publishing
umoziuje uzivatelim lépe sdilet své nazory a expertizu v ramci svych profesnich siti.

Ve svém clanku se Rohra (2020) vénuje tématu budoucnosti platformy. LinkedIn ma do
budoucna plany rozsifit a vylepsit své funkce v oblasti rekrutace. Celkové lze fict, ze LinkedIn
se snazi stat se jednim z nejdulezitéjsich nastroju pro kariérni a profesni rozvoj. Diskutuje se
také o vylepsSeni procest pro HR recrutiery, ktefi by se mohli vice specializovat na LinkedIn
platformu, kde by se vénovali hledani novych talenti nebo komunikace a interakce se
stavajicimi zaméstnanci ve firmé. Pfi pfijimacim pohovoru by se také meélo stat automatické
mit u zivotopisu QR kod s odkazem pravé na LinkedIn profil, ktery si recruiter nasledné
vyhodnoti.

Instagram

Socialni sit’ Instagram je jednou z nejpopularnéjSich socialnich siti soucasnosti, kterd je
zaméfena na sdileni fotografii a videi s prateli a sledujicimi. Tato socialni sit vznikla v roce
2010 a zalozil ji Mike Krieger. Mike Krieger se ucil po nocich sam programovat a prisel poprvé
s navrhem aplikace zvané Burbn, kterou predstavil investorim, jak popisuje na svych strankach
Laba (2022). Investorim se napad velmi libil, dostal prvni investici a spolu s Kevinem
Systromem spousti Instagram poprvé svétu pravé v roce 2010. Instagramu se zacalo od prvniho
dne dafit, uspéch této aplikace nemohl opomenout ani uz tehdejsi velmi Gsp&€$ny majitel jiné

14



socialni sit¢ Mark Zuckerberg a rozhodl se Instagram v roce 2012 koupit. Nyni tak obé
platformy spadaji pod sociélni platformu zvané Meta.

Uzivatelé mohou na Instagramu filtrovat a upravovat své fotografie pomoci riiznych nastroju a
filtrd. Kromé toho Instagram umoziuje uzivatelim sledovat a sdilet fotografie a videa od
ostatnich uzivateld, komentovat a oznacovat je, stejné jako sledovat znacky a slavné osobnosti.
Jak piSe ve své publikaci Vyhnankova (2019, s. 132) na Instagramu jsou dulezité obrazky a to,
jak vas zaujmou, text je az druhofady. Velmi dalezitym prvek na této platformé jsou tzv.
hashtagy. Hashtag je znak, ktery se na socialnich sitich hodné pouziva k oznaceni tematického
obsahu. Uzivatelé mohou pouzit hashtag pfi publikovani piispévku a pak mohou vyhledat
vSechny prispévky, které obsahuji stejny hashtag. Tyto pfispévky se zobrazi jako souvisejici
obsah a umoziiuji uzivatelim najit a sledovat konkrétni téma nebo konverzaci. Hashtag mus{
byt relevantni, a ne pfili§ pouzivany, aby nedoslo k tomu, ze se ptispévek ztrati v mnozstvi
ostatnich a zaroven musi byt lehce dohledatelny. Na Instagramu se podle hashtagii obsah
vyhledava, a proto spravné pouziti doda spravny efekt pro nasledné rozsifeni publika uzivatele.

Na svém webu Social Shepherd (2023) uvadi, ze Instagram je Ctvrtou nejpouzivanéjsi socidlni
siti na svété, s témer 1 miliardou aktivnich uzivateld mési¢né napfic celou planetou. V prameéru
uzivatelé stravi priblizn€ pal hodiny denn€ na této platformeé. Nejsilnéjsi vékova skupina, ktera
tuto platformu vyuziva se pohybuje ve véku 18-24 let. Tato skupina je Casto nazyvana tzv.
generaci ,,Z", ktera je na socialnich siti nejvice aktivni a Instagram je nejoblibené;si platformou
této generace.

Funkci tato platforma nabizi nespoet a mozno fici, ze jich nabizi mozna nejvice ze vSech
dostupnych socidlnich siti. Podrobné se jim vénuje autorka BureSova (2022, s. 223-224). Krom¢é
zalozeni uzivatelského profilu, moznosti sdilet a pfidavat fotografie a videa nebo moznost
reagovat a komentovat na dané prispévky, tato aplikace ma funkci ptidavani fotek do piibéhu,
tzv. stories. Tyto pfibehy maji platnost pouze 24 hodin a poté zmizi z aplikace. Uzivatel ma
moznost tyto piibéhy od profild, které sleduje, vidét na hlavni strance aplikace po jejim zapnuti
v hornim panelu. Autorka dale popisuje dalsi velmi populérni funkce, ktera se piidala v roce
2020, tzv. reels. Instagram reagoval na konkuren¢ni aplikaci TikTok, vytvorenim funkce pro
pridavani kratkych a poutavych videi, na kterych praveé aplikace TikTok stoji. Funkce reelst
umoziuje uzivatelim vytvaret kratka videa s hudbou nebo jinym zvukem, které nasledné
uzivatel nalezne na jednom mist€ na hlavni strance v dolni li§t€ aplikace. V soucasné dobé¢ tato
funkce je nejpouzivanéjsi funkci aplikace, firmy ji vyuzivaji, jelikoz mé jako jedna z méla stle
organicky dosah. Na videa v aplikaci se specializuje také funkce IGTV, kterda ma moznost
pridavat videa delsi nez format reels. Nejnovéjsi funkci aplikace Instagram je funkce, ktera
umoziuje podnikiim prodavat své produkty pfimo na Instagramu s ndzvem Instagram Shops.

Budoucnost této platformy popisuje clanek na webu Time (2021), jako nejasnou, jelikoz
Instagram stdle bojuje se silici konkurenci ve formé aplikace TikTok, ktery se stal za posledni
roky jednou z nejoblibenéjsich aplikaci vibec. Instagram vzdy reagoval na konkurenci a snazil
se vymyslet kopii uspésné platformy jiné aplikace. Bylo tomu v ptipadé stories, kde Instagram
reagoval na aplikaci Snapchat, ddle pak na reels, vtomto piipadé se jednalo na reakci
v zavislosti na silicim vlivu TikToku nebo v poslednich mésicich reakce na Marketplace
z platformy Facebook, Instagram predstavil svij koncept Instagram Shops. Je tedy otazkou,
jestli generace ,,Z“, ktera nyni tuto aplikaci vyuziva a drzi ji nejvice, aplikaci stale bude véfit
nebo z ni zane odchazet jak jiz nékteré firmy, naptiklad firma Lush, ktera se rozhodla odejit
z této platformy kvuli stale vétsi naro¢nosti na obsah a malému organickému dosahu.
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TikTok

Socialni sit’ s nazvem TikTok vznikla pomémé nedavno, presnéji v roce 2016 spojenim aplikaci
Musical.ly a Douyin. Tato aplikace se stala za posledni roky nejvyuzivané€jsi mezi tzv. generaci
2, kteti na ni podle statistik travi nejvice Casu a pridavaji nejvice obsahu. TikTok je socidlni
aplikace pro zabavu a kreativitu. Umoziiuje uzivatelim nahravat a sdilet kratka videa s hudbou,
tancem, komickymi scénami, vlogy a jinymi obsahy. Tyto videa se pak automaticky michaji a
upravuji s pomoci algoritmu, takze se stavaji rychlejsimi, zabavn€jsi a interaktivnéjsi. Na svych
strankach web Laba (2022) popisuje velkou vyhodu této aplikace hlavné pro zacinajici tvurce,
pomoci hlavni stranky se videa zacinajicich tvarca objevuji vSem uzivatelim aplikace, pomoci
které maji moznost oslovit Siroké publikum uzivatell, které tvirce nesleduji.

Podle statistik, které na svém webu uvadi Hootsuite (2023), se TikTok stal nejstahovanéjsi
aplikaci roku 2021. Tento milnik se povedl v dob& Covidu, kdy vétSina uzivatelti byla odkdzana
na karanténu a jediny socialni zivot byl mozny tehdy pies socidlni sit€¢. TikTok ma podle
dostupnych statistik na 30,8 milioni aktivnich uzivateld denné a kazdy ztéchto uzivatela
v pruméru 19 krat za den tuto aplikaci otevie a stravi u ni az 75 minut. Nejsilnéjsi vékovou
skupinou jsou uzivatelé ve véku 10-19 let, které fadime mezi hlavni konzumenty obsahu. Dalsi
vékova skupina, ve veéku 15-25 let, je povazovana za hlavni tviirce obsahu pro tuto platformu.

Funkce socialni sit€¢ TikTok popisuje ve své publikaci BureSova (2022, s. 246), které zahrnuji
moznosti vytvoreni profilu, nahrdvani a editace obsahu v aplikaci, kde je poté mozno video
upravit pomoci riznych filtrii a nastrojii. Po nahrani videa uzivatel sdili hotové video, které se
nasledné muze promitnout do dvou stranek v aplikaci, které také muze uzivatel sledovat pro
nové trendy. Jedna ze stranek se nazyva ,,Pro Vas“ a druha ,,Objevuj“ Ve strance ,,Pro Vas*
uzivatel vidi obsah na zakladé videi, hashtagi, G¢ti a komentait, s nimiz uZzivatel interagoval.
Vse je fizeno pomoci algoritmt, které ddle bere v uvahu uzivatelovu polohu, jazykové
preference a typ obsahu, ktery sleduje. Ve strance ,,Objevuj* se zobrazuji hlavné soucasné
trendy, které op€t pomoci algoritmii analyzuje nejpopularnéjsi hashtagy, Gcty a komentare a
tento obsah pak ndsledné se uzivateli zobrazi. Hlavnim prostfedkem v této aplikaci je hudba,
ktera se do videi vklada jako podklad, aplikaci tak umoziuje uzivatelim vybirat populdrn{
skladby a vybéry z celého svéta.

Budoucnost této socidlni platformy je nejistd a nalezneme zde jak negativni, tak pozitivni vlivy,
které vyvoj aplikace mohou ovlivnit. Mezi pozitivni vlivy web Flowee (2022) uvadi napiiklad
obstani pfed konkurenci, ktera tuto platformu vnima jako hrozbu a které se dafi, napiiklad
Facebooku nebo Snapchatu, které maji na svych platformich podobné funkce, piebirat
uzivatele na svou sit. Mezi negativni vlivy pak lze zafadit fakt, Ze aplikace je pod spravou Ciny
a jiz v dneSnich dobach nastava vétsi kontrola nad samotnymi ucty, obsahem a daty a ¢im dal
tim vice se projednavaji bezpecnostni otazky.

2.3.1 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socidlnich sitich definuje ve své publikaci Hall (2022, s. 185-186) jako strategii
pro vyuziti socialnich médii, jako je Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a dalsi, které
pomahaji firmam pfiladkat pozornost, budovat znacku a prodavat své produkty a sluzby. Tyto
sit€¢ umoznuji inzerentim komunikovat s konkrétnimi cilovymi skupinami, cilit na né reklamou,
zapojit se do diskuzi, nabizet exkluzivni nabidky a vyuzivat dal§ich nastroju k ziskavani
zékaznikd a prohlubovani vztaht se stavajicimi. Utelem marketingu na socialnich sitich je
vytvorit si vyznamny online povédomi a divéru, coz ma pfimy vliv na prodej a vysledky
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podnikéni. K dosazeni funkéniho marketingu na socialnich siti musi marketéti vyuzivat nekolik
metod dohromady a nespoléhat jen na jednu jedinou.

Spravné pouziti obsahového marketingu popisuje ve své publikaci Hall (2022, s. 30), které je
zdkladnim kamenem marketingové komunikace na socidlnich sitich. Pokud jsou pfispévky
kvalitng ptipravené a promyslené, kvalitni dosah a odezva od sledujicich ¢i potencialn€ novych
ziskanych sledujicich, je zarucen. Marketéfi se v nékterych kampanich snazi obsah nastavit a
vymyslet tak, aby byl virdlni a Sifil se samovoln¢ a pfinaSel kvalitni dosah a nové sledujici
daného obsahu. V pftipadé, ze chtéji marketéti zamémeé dosahnout velkych Cisel a dosahi a
jedna se o vét§i kampan, mohou ji podpofit tzv. placenou reklamou. Placend reklama na
socidlnich sitich je forma digitdlniho marketingu, kdy spolecnosti plati socialnim sitim za
zobrazovani jejich reklamy uzivatelim. Tyto reklamy se objevuji jako soucast piirozeného
obsahu na socialnich sitich, jako napftiklad v news feedu nebo na profilovych strankach. Tyto
reklamy mohou mit rizné formy, jako naptiklad fotografie nebo videa. Ve své publikaci
BureSova (2022, s. 191-192) uvadi, ze cilem téchto placenych reklam ma byt rozsitfeni
povédomi o znacce jako takové, sezndmit sledujici s produktem a to hlavni, umét ho prodat.
Velkou vyhodou téchto reklam je samotné nastaveni v jednotlivych prostfedi dané aplikace.
Spole¢nosti mohou cilit svou reklamu na specifické skupiny uzivateld na zakladé vlastnosti
jako véku, pohlavi, geografického umisténi, zajmt a dalSich. Tyto informace jsou poskytovany
socialnimi sitémi na zakladé toho, jak se uzivatelé na socialnich sitich chovaji a co sleduji. Tyto
informace pak spolecnosti vyuzivaji k cileni svych reklam. Dalsi vyhodou je cena, kterou si
jednotlivé spoleCnosti nastavuji opét podle svych preferenci. Samoziejmé ¢im vys§i Castka
investovana na propagaci, tim vétsi zacileni na dané publikum. Nevyhodou v soucasné dob¢ je
velké mnozstvi reklamy, ktera se v poslednich letech vklada na socialni sit€ a diky tomu pak
zanikd organicky obsah. Reklama proto musi byt kvalitni a velmi dobfe zacilena, aby pfinesla
to, co firma od kampané oc¢ekavala. Piispévky, které jsou propagovany placenou reklamou jsou
oznacovany slovem ,,sponzorovano® vét§inou pod nazvem firmy.

Po pridani prispévku na sociélni sit€ at' uz s placenou propagaci nebo bez, se da nasledné
sledovat, jak se prispévku dari a jaké ma vysledky. V ramci analyzy a statistik se marketéfi
zaméfuji na n€kolik dulezitych metrik, které blize popisuje web Digihive ve svém ¢lanku
(2021), mezi které zaradili pocCet sledujicich, odbéri nebo follow, dosah, imprese, interakce,
demografické metriky nebo aktivni Casy uzivatelii. Pocet sledujicich, odbéra nebo follow jsou
zakladni metriky, které udavaji aktualni pocCet uzivateld sledujici danou stranku/profil dané
firmy. VétSinou se jednd o uzivatele, ktefi maji zdjem sledovat obsah daného profilu
dlouhodobé a chtéji mit prehled o novinkach. Autoti ¢lanku na webu déle popisuji rozhrani pro
placenou propagaci aplikace Facebook, tzv. Business Manageru, 1ze zde zjistit kolik sledujicich
je organickych a kolik placenych, dale také je mozné sledovat kolik uzivateld prestalo dany
profil sledovat. Dosah je dalsi velmi dilezitou metrikou, ktera udava pocet oslovenych
uzivateld danym prispévkem. Tato metrika se nejcastéji sleduje kvili tomu, aby se vidé€lo, jaky
typ obsahu ma u publika uspéch. Imprese je podobnou metrikou jako dosah, lisi se pouze tim,
ze udava pocet opakovaného shlédnuti pfispévku jednoho uzivatele nez dosah, ktery se
zaméfuje pouze na jedno shlédnuti, jednoho uzivatele. Imprese tak byvaji v analyzach vétsim
Cislem. Interakce neboli také v praxi hodné pouzivany anglicky preklad engagement, je
metrikou, ktera popisuje provedeny zajem na dany piispévek. Tento zajem muze byt, ze uzivatel
dal like, nebo prispévek sdilel nebo vlozil komentar. Na zakladé této metriky mizeme sledovat
vzniklé diskuse publika nebo také to, jestli s nim souhlasi ¢i nikoliv. V neposledni fadé se autofti
clanku webu zaméruji na demografické metriky jako jsou naptiklad informace o pohlavi, véku,
zemi a mésté mohou marketérim pomoct ke sledovani odkud a jaky segment dany obsah
sleduje a ddle mohou tyto metriky pomoci pfi nastavovani placené propagace. Aktivni Casy
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neboli Casy a dny v tydnu, kdy je sledujici publikum aktivni a na zakladé téchto metrik do
budoucna nastavit publikovani pfispévku.

Za posledni roky s naristem socialnich platforem a moznosti placené propagace, se rozsifil
jeden druh marketingu na socialnich sitich, a to pfesnéji influencer marketing, ktery ve své
publikaci piiblizuje Buresova (2022, s. 257). Influencer marketing je jisty typ marketingu, ve
kterém zapojeni znamych osobnosti nebo "influencert" na socialnich sitich, ktefi maji vliv na
své publikum, propaguji nebo podavaji recenze na dané produkty ¢i sluzby pomoci tvorby
obsahu na socialni sit€. VétSinou se jedna o video format, ve kterém se ukaze produkt v akci a
influencer na néj poda své reference a zkuSenosti a zpropaguje ho. Vyhodou spoluprice
s influencery je dostani produktu firmy ke sledujicim skrz jedince, kterému komunita divéfuje.
Influencer, ktery navazuje spolupréci s firmou by mél znacce sam véfit a mél by k ni sedét, tzv.
brand fit. Pro vyhodnoceni spoluprace s influencery mtuzeme popsat metriku SAVE, kterou
blize specifikuje ve své publikaci Vyhnankova (2019, s. 266) jako tzv. ekvivalentni hodnotu
inzerce pro socialni sit€. Social Ads Value Equivalency (SAVE) je méfitko, které slouzi k
hodnoceni hodnoty reklamy na socidlnich sitich v porovnéni s jinymi typy reklamy, jako jsou
napfiklad televizni a printové nebo se muZze pouzit na méfeni efektivnosti influencer
marketingu. SAVE pomaha porovnat ndklady na placenou reklamu v rdmci socidlnich siti a
ndklady na influencer marketing. SAVE také porovnavd ndvratnost investice (ROI) a vykon
obou typu marketingu, aby se stanovilo, zda je influencer marketing pro danou znacku
efektivnéjsi nez placend reklama. To umoziuje znackam optimalizovat své marketingové
rozpoCty a ucinit informované rozhodnuti o tom, ktery typ marketingu bude pro firmu
nejvhodnéjsi.

2.3.2 Socialni sité v ramci B2B

Komunikace pomoci socidlnich siti pro segment B2B firem musi mit perfektné propracovanou
strategii, jak spravné komunikovat a s jakym obsahem vstupovat do tohoto prostfedi pro
propagaci firmy a znacky. Komunikace pro B2B segment je uplné jina nez pro ostatni
segmenty, a proto je nutné, aby marketéfi spravné nastavili komunikaci tak, aby komunikovala
ke spravnému publiku. Na strankach Socialfix (2021) popisuji, ze vyuziti spravnych taktik a
nastroju je v ramci komunikace pro B2B segment nutna a predchazi ptipadnému neuspéchu
propagace firmy. Firma musi znat svij segment a musi védét ke komu komunikuje, Casto se
stava, ze marketéfi kopiruji styl komunikace B2C, jelikoz ho shledavaji uspésny a vidi, ze
firmam, které takto komunikuji na tento segment ma dspéch. Autofi ¢lanku se dale vénuji
oblasti B2C, kde komunikaci marketéfi cili hlavné na emoc¢ni stranku a pobaveni publika,
rozdilem vSak vic¢i B2B komunikace je ten fakt, ze B2C ma kratky nakupci proces a tim padem
zde vznika i kratky vztah mezi zdkaznikem a znackou. U B2B se vztahy buduji na bazi delsi
spoluprace a tim padem zde nakupci proces byva z pravidla delsi nez u B2C, a proto marketéri
nesmi budovani vztahti opomenout. Proto zakladem pro komunikaci v prostiedi socialnich
sitich pro B2B segment je racionalita, efektivita a zminény blizsi vztah mezi zdkaznikem a
firmou.

Pro tvorbu obsahu na socialni sité€ se marketéri musi zaméfit na delsi cile a poselstvi, ktery ma
obsah pfinést a na poutavy vizudl, ktery je v souladu s brandem firmy. Zakladem by také méla
byt komunika¢ni strategie, ktera by meéla obsahovat na jaké segmenty komunikace pujde,
pomoci kterych aplikaci se bude obsah publikovat, jakou bude mit formu a jaké vysledky ma
publikovani obsahu pfinést. Komunikace je totiz na rozdilné komunikacni kanaly rizna, a proto
se tato pfiprava nesmi opomenout. V prizkumu stranky Blog Hootsuite (2022) se zaméfili na
tfi témata, které firmy uvedli jako nejzasadnéjsi cile, které chtéji, aby vytvoreny obsah firmé
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pfinesl v rdmci socidlnich sitich. Jako prvni umistili vytvoreni povédomi o znacce, na kterém
se shodlo 87 % dotazovanych marketérit B2B firem, druhy cil, na kterém se shodlo 81 %
marketérd je budovani diveéryhodnosti a se 79 % tieti v poradi umistili cil vzdélavani publika.
Spravna kombinace téchto tfi cilt zaruci generovani leadd, spokojenosti publika a moZnosti
novych potencidlnich zakaznik(i. DalSim tématem, které se objevilo v prizkumu je zaméfeni se
na zakaznické potfeby a vytvoreni takového obsahu, ktery bude tyto potfeby pomahat vyftesit.
Cilem je poskytnout informace a ukazat, jak produkt ¢i sluzba mize pomoci podniku ve svém
odvétvi. Tyto informace mohou byt formou prispévku, piipadovych studii, videi a live streami,
kde odbornici diskutuji o relevantnich tématech.

V ramci komunikace se za posledni roky rozvoje socidlnich siti v B2B prostfedi rozsifil tzv.
social selling. Ve své publikaci Jambor a Kysely (2019, s. 11-12) popisuji tuto komunikaéni
strategii jako metodu, kterou obchodnici pouzivaji k navazovini a budovdni novych
obchodnich vztahi pomoci socidlnich siti, kterd ma pomoct obchodnikiim prodat své produkty
nebo sluzby. V ramci této strategie se obchodnici snazi vybudovat vztahy se svymi zadkazniky
prostfednictvim socialnich médii, jako jsou LinkedIn nebo Twitter. Tyto vztahy se mohou
rozvijet prostfednictvim interakce s potencidlnimi zdkazniky, jako jsou komentare, zpravy,
reakce na pfispévky nebo sdileni relevantniho obsahu. Cilem této strategie je vést potencialni
zakazniky po celou cestu od piedstavovani az po nakup, pomoci vzajemného budovani duvéry
a vztahll prostfednictvim socialnich médii. Vyhodou této metody je pfima komunikace s jeho
cilovou skupinou, kterou dany obchodnik praveé diky social sellingu nejen rozsituje, co se poctu
tyCe, ale také buduje z hlediska kvality a divéryhodnosti.

Pro komunikaci se zdkazniky v rdimci B2B komunikace, je tfeba vyuzivat vhodné platformy,
na kterych se potenciondlni zdkaznici pohybuji. Podle webu KoMarketing (2021) se na prvnim
misté v popularité uzivani umistuje platforma LinkedIn a hned za touto siti se nachdzi
platforma Twitter a Facebook. LinkedIn ma hned nékolik vyhod oproti zbytku sitim, a to
v podobé moznosti inzerce pracovnich mist a stale fungujicim organickém dosahu piispévkd.
Podle prizkumu internetové stranky The B2B House (2022) se v soucasné dobé na LinkedInu
pohybuje kolem 57 miliont firemnich ucta a stale dalsi pribyvaji. V ramci této platformy
mohou B2B marketéfi vyuzivat funkce, kterd tato platforma nabizi hned v nekolika smérech.
Napriklad na LinkedIn Learning mohou firmy sami pfispivat obsahem, ktery bude vzdélavat
publikum a mohou tak oslovit nové potencidlni zakazniky a zvyS§it brand awareness firmy. Déle
je vyhodou propojeni kolegii na této platformé s firmou, kde mohou nasledné¢ odborné
debatovat s publikem, oslovit potencidlni zdkazniky, hostovat online webinare nebo piispivat
v ramci blogu odbornymi c¢lanky, kde tuto moznost tato platforma také umoziuje. Opét tyto
vSechny akce buduji daveéryhodnost firmy a zvysSuje samotnou brand awareness pifed moznou
konkurenci. Popularnim obsahem na této platformé mezi publikem dle prizkumu webu
BackLinko (2022) jsou v 54 % ptipadech videa a vubec nejvyssi ROI (return on investment)
pak maji videa vysilané ziveé. Velmi populdrnim obsahem na této platformé jsou také reference
od spokojenych zakaznikt, kde prizkum ukazuje, ze az 88 % spotiebiteli pravdépodobné
nakoupi od firmy po precteni recenzi na socialnich sitich.

V ramci vyhodnoceni cili a vibec uspésnosti komunikacni strategie na socidlnich sitich slouzi
sledovani metrik, které zmiruje ve své publikaci Hall (2022, s. 336). Nestaci sledovat pouze ty
zakladni, které byly jiz zminény v kapitole o socialnich sitich, ale také dalsi jako jsou naptiklad
ROI (return on investment), ABM (account based marketing) nebo CTR (click through rate).
Vétsina téchto metrik se vaze na placenou propagaci na socidlnich platformédch. ROI v rdmci
socidlnich sitich je mira ndvratnosti investice do marketingu na socidlnich sitich. Jde o ukazatel,
ktery pomaha posoudit efektivitu marketingu na socialnich sitich a urcit, zda se vynalozené
financ¢ni prostredky vrati v podobé zisku. ROI se vypocita jako pomér mezi celkovymi vynosy
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a celkovymi naklady na marketing na socialnich sitich. Vysledné Cislo udava, kolik procent z
puvodniho vlozeného finan¢niho prostiredku se vratilo jako zisk. Z dostupnych socidlnich dat
pak ¢erpa ABM, ktery web Digichef (2023) popisuje jako strategii zamétrenou na konkrétni
cilové ucty (spolecnosti nebo organizace) s cilem vybudovat vztah a vést je ke konverzi. ABM
se spojuje se socialnimi sitémi pro B2B tim, ze vyuziva socialni data k cileni na konkrétni firmy.
Socialni sit€ poskytuji informace o firmach a jejich zaméstnancich, coz umoziuje personalizaci
a cileni reklamy na konkrétni publikum. ABM také umoziuje spolupracovat s influencery a
dal§$imi relevantnimi socialnimi profily k dosazeni vétSiho dopadu a zvySeni
zapamatovatelnosti znacky. Tyto moznosti cileni a personalizace pomahaji zlepSovat ucinnost
reklamy a zvySovat ROI v ramci B2B marketingu na socidlnich sitich. CTR vyhodnocuje
méfeni uspéSnosti reklamy na socialnich sitich, které se vyjadiuje jako pomér poctu kliknuti na
reklamu k poc¢tu zobrazeni. Oba ukazatele jsou dulezité pro posouzeni uspésnosti marketingu
na socidlnich sitich a 1ze je vzajemné propojit. Napfiklad, pokud ma reklama na socialni siti
vysoky CTR, mize to piinést vétsi prodej a tim vy§si ROI

2.4 Webovy marketing

Webovy marketing je dal§i kategorii marketingové komunikace v digitilnim marketingu,
kterou marketéfi pouzivaji pro komunikaci se svymi zdkazniky v oblasti webovych stranek na
internetu. Tato kapitola se bude predevsim vénovat webovému marketingu, ale pro lepsi
prehlednost je nutné popsat také internetovy marketing. Internetovy marketing a webovy
marketing jsou dva terminy, které se ¢asto pouzivaji jako synonyma, ale existuje mezi nimi
urcity rozdil.

Internetovy marketing Janouch (2020, s. 15-16) popisuje ve své publikaci jako zaméfeni se na
vyuziti internetu jako celku k dosazeni marketingovych cilti. Zahrnuje Sirokou $kalu aktivit,
jako je e-mailovy marketing, online reklama, online PR, online affiliate marketing a dalsi.
Webovy marketing, ktery na svych strankdch zmifiuje a popisuje web MyTimi (2021) se na
druhé stran¢ zaméfuje vyhradn€ na marketing na webovych strankach. Zahrnuje vyuziti SEO,
PPC reklamy, socialnich médii, vytvareni obsahu a dalSich nastroju a technik, které pomahaji
optimalizovat a propagovat webovou stranku. Zkratka, webovy marketing je soucasti
internetového marketingu, ale zameéfuje se vyhradné na webovou stranku a jeji optimalizaci pro
lepsi zviditelnéni a dosah. Vyhoda vyuziti webového marketingu spociva ve spojeni podnika
s jejich cilovymi zdkazniky v online prostoru. Diky rostoucimu poctu lidi, ktefi travi vice Casu
na internetu, se stava webovy marketing stale dulezit€jSim nastrojem pro dosazeni cilovych
zakaznikd a budovani znacky. Navic umoziiuje podnikim sledovat a méfit aspéSnost svych
marketingovych kampani, coz jim umoziiuje délat vylepseni a optimalizovat své strategie.

Optimalizace webovych stranek a placena reklama

SEM (search engine marketing) je forma internetového marketingu, ktera se zameétuje na
zlepSeni viditelnosti webové stranky na vysledcich vyhledavani. Na svych strankdch Buldok
Marketing (2019) popisuje tuto metodu jako stiechu, ktera pod sebou zastit'uje v§echny aktivity
spojené s marketingem ve vyhledavacich. Pod touto stfechou udavaji dvé metody, metodu SEO,
kterd nevyzaduje vklad financni a druhda PPC, ktery vklad financi pro provoz vyzaduje.
Marketérum, ktefi maji na starost optimalizaci pro webové vyhledavace je doporuceno vSechny
tyto metody kombinovat, aby vysledny efekt marketingové strategie byl co nejvetsi.

SEO (Search Engine Optimization) se zaméfuje na optimalizaci webovych stranek a jejich
obsahu pro vyhledavace, aby se zlepSila jejich pozice ve vyhledavacich a zvysila se tak
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navstévnost webovych stranek. Ve své publikaci Hall (2022, s.119-120) popisuje SEO jako
uzitecny proces z dlouhodobého hlediska, jelikoz se techniky projevuji se znaCnym ¢asovym
zpozdénim. Cilem je stranku dlouhodobé zvyhodriovat na vyssich ptickach ve vyhleddvani a
udrzet ji tam. SEO se zaméfuje na optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace a jejich
algoritmy. Pokud je provadéna spravné, muze vést ke zvyseni pozic webovych stranek v
neplacenych vysledcich vyhledavacu pro urcita klicova slova. Nicméné, aby byla optimalizace
efektivni, vyzaduje to znaCnou investici casu. Proto mnoho spolecnosti najima copywritery na
tvorbu textd do blogu, newsletteru a popiski produkti, nebot’ vytvorena klicova slova tvori
zaklad pro uspésné nastaveni SEO.

PPC (Pay-per-click) se zaméfuje na placenou reklamu na vyhledavacich nebo na riznych online
platformach, kde se plati jen za kliknuti na reklamu. Princip fungovani PPC reklamy spociva
v tom, Ze inzerent plati az za samotny proklik na reklamu. Na svych strankach eBrana (2019)
popisyje, ze zakladem kvalitné€ nastavené PPC reklamy je pfesné nastaveni cileni. Cilit se dd na
konkrétni vyhledavaci dotazy, vékové kategorie a pohlavi, nebo také na to, zda jiz v minulosti
zékaznik o stranky projevil zdjem.

Na svych strankdch Buldok Marketing (2019) popisuje SEM jako souhrn vSech aktivit, které se
zaméfuji na zlepSeni pozice webovych stranek v SERP (Search Engine Result Pages),
zahrnujici jak SEO, tak i placenou reklamu (PPC reklamy). SEO se zaméfuje na optimalizaci
webovych stranek pro vyhledavace, aby byly lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani, zatimco
PPC reklama se naopak zamétuje na placenou reklamu na vysledkovych strankach vyhledavani.
Tyto aktivity spolu souvisi a jsou soucasti celkového planu SEM a je doporuceno kombinovat
vSechny z uvedenych metod, aby marketingova strategie byla uspesna.

Analyza a sledovani webové propagace

Analyza a sledovani webové propagace jsou kliCové prvky uspéSného webového marketingu.
Pokud marketéfi chtéji maximalizovat ndvratnost investice (ROI), musi mit pldn a ndstroje k
méfeni uspésnosti vytvorenych marketingovych kampani. Existuje mnoho nastroji a metod pro
analyzu a sledovani webové propagace. Google Analytics je jednim z nejznaméjSich nastroju,
ktery poskytuje podrobné informace o navstévnosti webu, chovani navstévniki a mnoho
dalSich uzitecCnych dat. Ve své publikaci Janouch (2020, s. 297) popisuje Google Analytics jako
ndstroj, ktery poskytuje informace o tom, jak lidé dané stranky nachézeji, jak se na nich chovaji
a jaka je ucinnost nastavenych marketingovych kampani. Vyhodou této aplikace je jeji
prehlednost, srozumitelnost a také to, ze je zdarma. K zprovoznéni neni tieba zadné
programatorské znalosti, nebo HTML kdédovani. Mezi nejcastéji sledované metriky, na které
marketéi v této aplikaci pohlizi jsou demografické tdaje o uzivatelich, pocet navstév,
navstévnikl a jejich chovani na strance, sledovani konverzi, kde se zaméfuji, jakou akci
uzivatelé na strankach provedli, klicova slova nebo z jakého zafizeni se uzivatel na stranky
dostal. Dal§imi uziteCnymi nastroji jsou ruzné SEO nastroje, které umozni sledovat klicova
slova, rankingy ve vyhledavacich a dalsi metriky pro sledovani uspésnosti SEO kampani.

Pro analyzu vykonu webové propagace se muze také pouzit nastroje pro A/B testovani, které
umozni porovnat rizné verze webovych stranek nebo reklamnich kampani a zjistit, ktera verze
ma nejleps§i vykon. Ve své publikaci Janouch (2020, s. 167-168) se vénuje této metodé a
popisuje ji jako techniku, ktera se pouziva pro testovani variantnich designu stranek, e-mailq,
reklam a jinych prvka webové propagace, aby se zjistilo, ktera verze vede k lepsimu vykonu.
Existuje mnoho nastrojt, které lze pouzit pro A/B testovani, nejpopularn€jsi v praxi mezi
marketéry je nastroj Google Optimize, ktery naptiklad umoziiuje testovat rizné verze stranek a
sledovat, jak jednotlivé verze ovliviuji konverze a chovani navstévnika.
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2.5 Metodika

Tato kapitola se zaméfuje na popis metodiky, kterd je pouzita pro vypracovani této bakalarské
prace. Hlavnim zamérem préice je navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci pro danou
spoleCnost na zakladé zhodnoceni soucasného stavu a vytvorit koncept pro budouci
marketingovou komunikaci na riznych platformach. V préci je provedena reSerSe v dané oblasti
a nasledné vytvorena teoreticka ¢ast. V metodice jsou dale popsany pouzité metody, které jsou
vyuzity pii zpracovani obsahu prace a pifi dosahovani stanoveného zaméru.

Teoreticka Cast prace je rozdélena do péti subkapitol, které jsou zalozeny na analyze a srovnani
sekundarnich zdroji dat. Mezi sekundarni zdroje patii odborna literatura a relevantni
internetové zdroje. Literatura byla ziskavana prostfednictvim vyhledavani klicovych slov na
portalu scholar.google.com nebo v knihovnach. Nékteré knihy byly dostupné v elektronické
formé na portalu bookport.cz. Pro ziskani informaci z internetovych zdroju byly pouzity kli¢ova
slova a vyhledava¢ Google.com. Ziskané informace byly logicky a srozumitelné usporadany a
predstavuji obsah teoretické Casti bakalafské prace.

Prakticka Cast prace je rozdélena do ¢ty subkapitol. V prvni subkapitole je popsdna Cinnost a
pusobeni spolecnosti Hewlett Packard Enterprise jak na lokdlni, tak globdlni trovni, ke které
se vaze cela prakticka ¢ast prace. Udaje o spolednosti byly ziskdny z webovych stranek
spolecnosti, socialnich sitich, polostrukturovaného rozhovoru a vlastnich informaci. V druhé
subkapitole je zhodnocena aktualni marketingova komunikace firmy se zaméfenim na hlavni
body komunikace jako jsou webové stranky nebo socidlni sité, které jsou také porovniny
s konkurentem na trhu. Naslednd subkapitola pojedndva o identifikaci slabych mist za pouziti
metod SWOT analyzy a polostrukturovaného rozhovoru. Ve své publikaci Hall (2022, s. 32-
33) popisuje SWOT analyzu jako ndstroj pro strategické pldnovdni a hodnoceni, ktery
umoziuje analyzovat silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby souvisejici s urcitym
podnikdnim nebo projektu. SWOT je zkratka pro anglickd slova Strengths, Weaknesses,
Opportunities a Threats. Silné stranky (Strengths) jsou vnitini faktory, které podporuji uspéch
podnikédni nebo projektu. Zminéné prvky zahrnuji naptiklad vyhody oproti konkurenci. Slabé
stranky (Weaknesses) jsou vnitini faktory, které brani uspéchu podnikani nebo projektu. Tyto
faktory zahrnuji napiiklad nedostatecné zdroje, nizkou kvalitu produkti nebo sluzeb.
Prilezitosti (Opportunities) jsou vnéjsi faktory, které mohou podnikéani nebo projektu piinést
uspéch. Tyto faktory zahrnuji napfiklad rostouci trh, nové trendy nebo nové technologie.
Hrozby (Threats) jsou vnéjsi faktory, které mohou podnikani nebo projektu branit v uspéchu.
Tyto faktory zahrnuji naptiklad zvySenou konkurenci nebo nespokojenost zakaznik.

Polostrukturovany rozhovor ve své publikaci popisuje MiSovic (2019, s. 79) jako metodu sbéru
dat, ktera se pouziva v kvalitativnim vyzkumu. Jedna se o rozhovor mezi vyzkumnikem a
respondentem, pii kterém jsou vytvoreny zakladni otazky, ale s dostateCnym prostorem pro
odpovédi respondenta. Tyto otazky jsou obvykle formulovany tak, aby se vyhnuli ovlivnéni
odpovédi. Cilem polostrukturovaného rozhovoru je ziskat hloubkové informace o tématu z
pohledu respondenta a soucasné udrzet vysokou miru flexibility, coz umozni u€astnikovi volné
vyjadfit svij nazor na véc. Tato metoda umoziuje zkoumat subjektivni nazory, postoje a
chovani respondentl vyzkumu a ziskat diikladnéjsi pochopenti jejich perspektivy.

Polostrukturovany rozhovor probéhl dne 30. brezna 2023 v prostorach kancelare lokalni HPE
v Praze, se dvéma vybranymi zamé&stnanci. Prvni zaméstnankyné pracuje na pozici Country
marketingové manazerky zodpovédné za Ceskou a Slovenskou republiku a druhy zaméstnanec

o, e

mohou aktivné zhodnotit aktudlni stav marketingové komunikace spolecnosti. Scénar otazek se
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tykal dosavadni marketingové komunikace a jak na zaméstnance ptsobi a ¢i spliiuje kritéria pro
spravnou komunikaci jak k internim, tak externim uzivatelim. Posledni subkapitola navrhuje
nova feseni a vylepSeni marketingové komunikace firmy na zakladé podkladl ze zhodnoceni
aktualniho stavu a za pouziti metod SWOT analyzy a polostrukturovaného rozhovoru.
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3 Prakticka cast

Prakticka Cast prace je rozdélena do Ctyt subkapitol. Prvni subkapitola predstavuje spole¢nost
Hewlett Packard Enterprise, ke které se prakticka cast prace vaze. Popisuje jeji funkcni
prostfedi a oblasti ve kterych podnikd, blize specifikuje lokalni trh nebo zminuje zajimavé
¢innosti na kterych se podili ve spoluprici s vefejnosti. Druhd subkapitola zhodnocuje aktudlni
stav marketingové komunikace spole¢nosti, se zamérenim na webové stranky, socialni site, e-
mail marketing nebo veletrhy. Uvadi jednotlivé pfiklady komunikace a vyhodnocuje jejich
nevyhody a vyhody jak na globdlni, tak lokélni drovni. Soucasti kapitoly je také komparace
s konkurenci. Tteti subkapitola se vénuje identifikaci slabych mist marketingové komunikace
za pouziti a vyhodnoceni analyzy SWOT a kvalitativntho vyzkumu pomoci
polostrukturovaného rozhovoru s vybranymi zaméstnanci. Nasleduje ¢tvrta subkapitola, ktera
navrhuje na zakladé zhodnoceni a identifikaci slabych mist ndvrhy na mozné zlepSeni a
doporuceni pro budouci marketingovou komunikaci.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost Hewlett Packard Enterprise (ddle jen HPE) je jednim z pfednich svétovych
dodavatelt IT feSeni a sluzeb pro podniky. HPE se specializuje na poskytovani technologii pro
vypocetni infrastrukturu, fizeni dat, analytiku, hybridni cloud, edge computing a dalsi oblasti.
Firma se zamétuje primarné na B2B segment, coz znamena, ze se zaméfuje na prodej svych
produktl a sluzeb firmam, nikoli pfimo koncovym zakaznikiim. HPE byla zalozena v roce 2015
po rozdéleni spolecnosti HP na dvé samostatné firmy (HPE a HP Inc.). Sidlo spole¢nosti je v
kalifornském meésté San Jose. HPE puaisobi v 120 zemich svéta a zaméstnava pres 60 tisic lidi.
Jedna z evropskych pobocek se nachazi také v Praze. HPE se snazi byt lidrem v oblasti digitalni
transformace a pomaha svym zakaznikim vytvafet moderni a inovativni feSeni pro jejich
potieby v dnesni digitalni dobég, spolupracuje s mnoha partnerskymi firmami a poskytuje jim
své technologie a know-how pro vyvoj vlastnich produkta a feSeni. HPE také nabizi Sirokou
Skalu sluzeb vetné poradenstvi, Skoleni, podpory a udrzby IT infrastruktury.

HPE se zamétfuje na vyvoj a dodavku technologii, které umoziuji firmam zlepSovat svou
efektivitu a produktivitu, snizovat naklady a zvySovat bezpecnost a spolehlivost svych IT
systému. SpoleCnost nabizi také feSeni pro digitalizaci podnikovych procest a rozsifenou
realitu pro primyslové a obchodni aplikace. Firma nabizi Siroké portfolio produktt a sluzeb pro
podnikové zakazniky, jako jsou naptiklad servery, tlozisté dat, sit€, cloudové sluzby, software
pro spravu IT infrastruktury a dal§i. Celkové lze fici, ze HPE se zamétuje na poskytovani

komplexnich IT feSeni pro podniky, ktera jsou navrzena s ohledem na specifické potieby a
pozadavky zakaznika.

Mezi konkrétni produkty a sluzby, které HPE nabizi, patii naptiklad:
e ProLiant a Synergy — servery a feSeni pro datova centra a cloudové prostredi
e SimpliVity — hyperkonvergované infrastruktury pro virtualizaci a sdileni dat
e StorageWorks — feSeni pro ulozisté dat a datové centry
e GreenLake — sluzby pro spravu cloudovych a on-premise IT infrastruktur

e Edgeline — feSeni pro edge computing
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HPE se také zabyvd vyzkumem a vyvojem novych technologii a inovaci v oblasti IT.
V soucasné sobé odbornici z HPE spolupracuji s Deutsches Zentrum fiir Neurodegenerative
Erkrankungen (DZNE), vyzkumnou instituci zalozenou némeckym Spolkovym ministerstvem
Skolstvi a vyzkumu za ucCelem boje proti neurodegenerativnim onemocnénim, jako je
Alzheimerova choroba, Parkinsonova choroba a roztrousena sklerdza. Spole¢nost HPE
spolupracuje s vyzkumnou instituci DZNE, aby dosdhla vynikajiciho pokroku. DZNE vede
némeckou populacni studii, do které je zapojeno 30 000 jedinch a ktera v pravidelnych
intervalech zkouma jejich stav s cilem odhalit faktory dulezit¢é pro vcasné odhaleni
Alzheimerovy choroby. K tomu pomédha vyvinuty systém Memory-Driven Computing, ktery
dokéze dokoncit jakoukoli vypocetni ulohu mnohem rychleji a s mnohem mensi spotiebou
energie nez bézné systémy.

Momentalné se firma snazi co nejvic zaméfit ve své komunikacni strategii a propagaci na sluzbu
HPE GreenLake, na obrdzku 2 je nazorna ukazka hlavni webové stranky spolecnosti. HPE
GreenLake je sluzba, ktera umoziiuje zakaznikim nakupovat a vyuzivat IT infrastrukturu jako
sluzbu (IT as a Service). Tato sluzba se specializuje na hybridni cloudova fesSeni, ktera
kombinuji on-premise (vlastni) infrastrukturu z cloudu. HPE GreenLake umoziuje zakaznikim
nakupovat IT infrastrukturu jako sluzbu podle svych potfeb a pouzivat ji na bazi mesi¢nich
poplatki. Timto zpisobem mohou zakaznici snizit naklady na vlastnictvi a provozovani IT
infrastruktury a zaroven ziskat flexibilitu a Skalovatelnost potfebnou pro moderni podnikani.
Mezi vyhody HPE GreenLake patfi naptiklad moznost rychlého nasazeni nové infrastruktury,
plné vlastnictvi a kontrola nad daty, snadnd integrace s existujicimi aplikacemi a procesy a
podpora vyvojovych a testovacich prostiedi.

Obrazek 2 Nahled hlavni webové stranky spoleénosti HPE

Zdroj: HPE.com (2023)

HPE dlouhodobé pisobi v Ceské republice a aktivné se podili na rozvoji IT infrastruktury a
digitalni transformace firem. HPE lokalné nabizi Sirokou Skalu produktt a sluzeb, jako jsou
napiiklad servery, ulozi§té dat, sitova infrastruktura, software pro fizeni a automatizaci IT
prostiedi, konzultacni a vzdélavaci sluzby a dal§i. Spole¢nost u nds ma svou kancelar v Praze,
kde pusobi tym specialisti, ktefi poskytuji zakaznikim nejen kvalifikovanou technickou
podporu, ale také fesi ruzné projekty a implementace IT feSeni. HPE také spolupracuje s
mistnimi partnery a distributory, ktefi pomahaji s prodejem a podporou produkti a sluzeb HPE
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v rdamei celé Ceské republiky. Velkou vyhodou pro lokalni pobogku a expedici pro evropsky
trh je jedna ze dvou tovaren na svété, kde se vyrabéji vysokokapacitni vypocetni clustery HPC
(High Performance Computing) od spole¢nosti HPE. Tato tovarna sidli ve spole¢ném aredlu s
Foxconnem v Kutné Hofe a zaméfuje se na vyrobu vykonnych vypocetnich systému pro feseni
komplexnich uloh v oblastech jako je uméla inteligence, véda, prumysl a finance. Diky této
manufaktufe ma HPE lepsi dostupnost svych vyrobkt na evropském trhu a muze rychleji
reagovat na potieby zakazniki v této oblasti.

3.2 Zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti

Marketingovd komunikace spole¢nosti HPE se snazi zaujmout svou cilovou skupinu na vSech
moznych a dostupnych digitalnich platformach a vyuziva Siroké spektrum marketingovych
aktivit. Je nutné specifikovat také to, ze kazda zemé si spravuje ¢ast svych digitalnich platforem
a aktivit sama a prizpusobuji je lokalnimu prostredi. Musi, ale dodrzovat predlohy které jsou
stanoveny a pro vSechny regiony jsou stejné jako je vizudl nebo typ pisma. Zhodnoceni
marketingové komunikace se bude zaméfovat vice na lokalni prostfedi, na Uzemi Ceské
republiky.

Lokalni HPE se prezentuje pomoci webovych stranek a socidlnich siti dale vyuziva email
marketing a aktivné se ucastni raznych veletrha, na kterych ma moznost mit vlastni stanek a
moznost sebeprezentace. Spolecnost je zamérena na B2B obchod, tudiz jeji cilova skupina jsou
predev§im podnikovi zakaznici a organizace ruznych velikosti a odvétvi, ktefi hledaji
sofistikovana IT feSeni a infrastrukturu pro své podnikani. Publikum je tedy velmi specifické a
tim paddem jsou marketingové aktivity stizené. V minulosti se prevazné spole¢nost prezentovala
aktivni Ucasti na konanych veletrzich a partnerskych eventech, kde diky osobnimu prodeji
mohli pfimo na misté obchodnici demonstrovat nabizeny produkt ¢i sluzby a uplatnit svou
technologickou odbornost v praxi. Kvili pandemii Sars-COV-19 byla spole¢nost nucena najit
novou cestu, jak komunikovat s vefejnosti a udrzet vztahy se zdkazniky a partnery, jelikoz se
vice jak na dva roky ukoncila jakakoliv konferen¢ni ¢innost. Zameéfila se tak vice na vyuziti
socialnich siti a webovych stranek a prevedli veSkerou aktivitu pravé tam. Misto F2F konferenci
zaCala vytvaret online webinafe a sami se zucCastnili dalSich, potadanych jejich partnery. Tato
praxe pretrvava dodnes, a 1 kdyz se po skonCeni pandemie opét vratila konferencni Cinnost,
které se HPE opét aktivné uCastni, souCasti marketingové komunikacni strategie nadale zistava
aktivni prezentace na socidlnich siti a webovych strankach.

V ramci komunika¢niho mixu spolecnosti HPE se vyuziva zejména osobni prodej, online
komunikace, PR, e-mail marketing nebo event marketing. Cilem vSech téchto aktivit je
prevedeni daného kontaktu do tzv. leadu a nasledné do stavu ,,,,opportunity”. Lead vznika
v pripadé, ze dany kontakt reagoval na néjakou marketingovou zpravu spole¢nosti nebo projevil
zajem o né&jaky z nabizenych produktt ¢i sluzeb. Do stavu opportunity prechazi tehdy, pokud
spolecnost vidi moznost potencionalniho obchodu.

3.2.1 Webové stranky

Hlavni stranky spole¢nosti HPE se nachdzi na adrese hpe.com. Jedna se o oficidlni globalni
webové stranky spolecnosti. Kdyz se chce zakaznik dostat na lokalni webové stranky, na hlavni
strance diky malé ikon¢ globusu si zakaznik muze vybrat jakou zem preferuje a po rozkliknuti
se mu zobrazi lokdlni webové stranky. Doména pro Ceskou webovou stranku HPE je
hpe.com/cz/. Lokdlni stranky jsou v anglickém jazyce stejn€, jako globalni webova adresa
spoleCnosti, coz muze byt nevyhodou pro Cesky trh. Role téchto webovych stranek tedy pro
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lokalni segment zastupuje funkci Cisté informativni. Chybi zde vétsi ptizpusobeni trhu a jediné
co znaci, ze se jedna o webovou stranku lokalniho ¢eského trhu, je v dolni ¢asti hlavni stranky
sekce ,,Recent updates from Czech Republic®, ve které se nachazeji lanky tykajici se Ceského
trhu a déni v rdmci lokalniho HPE.

Zakaznici primarné pouzivaji webové stranky k tomu, aby na nich nalezli feSeni pro své
problémy, potencionalné nalezli kontakt, na koho se v ptipad€ feseni svych problému obratit.
Domovska stranka spole¢nosti HPE pro lokalni feSeni neni natolik uzpuisobena témto
predpokladim. Kontakty na lokalni prodejce jdou zde nalézt obtizné a pro nékoho, kdo
nerozumi anglicky jsou tyto stranky zcela nepouzitelné.

Vizualné si firma drzi jednotny brand, ktery je v rdmci webové stranky dodrzen a slazen na
vSech globalnich platformach. Tento aspekt 1ze zatradit mezi pozitivni, jelikoz si firma drzi
vizualné marketingovou komunikaci po celém svété stejnou a tim padem zakaznik z kazdého
koutu svéta bude védét o jakou firmu se jednd. Grafika a texty jsou vizualné diky tomuto velmi
poutavé a interaktivni. Struktura webovych stranek pro vyhleddvéni je jasnd a pfi navigaci se
zdkaznik dostane tam, kam potfebuje, jelikoz neni naro¢né zpracovana. Hlavni rozcestnik
v horni ¢asti stranky je rozdélen do péti podkategorii, prvni je zcela zaméfena na vesSkeré
informace o hlavni sluzbé HPE GreenLake, druhy bod rozcestniku obsahuje ostatni informace
o dalsich produktech a sluzbach, dale zde nalezneme kategorii s kontakty, kde zakaznik maze
zadat kontakt na sebe a ptislusné odd€leni se mu nasledné ozve a jako posledni kategorif je zde
cast ,,more” ve které mize zakaznik objevit dodatecné informace o firmé, jeji kultufe ¢i se
podivat na planované akce spole¢nosti. Ndhled webové stranky s prvky zobrazuje obrazek 3.

Z hlediska prakti¢nosti jsou tyto webové stranky uzivatelsky velmi pfijemné, nacitani netrva
dlouho, stranky nepadaji a odezva je velmi rychla. Ve vSech ¢astech webu a u vSech informaci
se nachdzi také vyzva k akci (CTA) v podobé zeleného tlacitka, tudiz stranky se snazi posunout
zdkaznika v urcité akci nebo ho dovést na dalsi krok jeho zakaznické cesty.

Obrézek 3 Nédhled webové stranky s jednotlivymi prvky

Zdroj: HPE.com (2023)

Co se obsahové stranky tyce, jsou velmi dobfe zpracovany a podavaji pod kazdou kategorii
podrobné informace o produktu ¢i sluzbé. Zakaznik se tak dozvi zdkladni informace, které o
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produktu hleda a v nékterych pfipadech ma také moznost si vyzkouSet demoverzi sluzby a
otestovat, jestli sluzba by byla pravé pro néj vhodna. Opét jako nevyhoda pro lokalni trh je to,
ze zadny ztéchto obsaht neni zpracovan v Ceském jazyce. Diky tomu vznikd informacni
mezera mezi zdkazniky a spolecnosti, ve které cesti zakaznici nemaji k dispozici informace ve
svém matefském jazyce.

Konverze v ramci webovych stranek B2B spolecnosti se zaméfuje primarné na sbér dat o
zdkaznikovi, diky kterych mohou nasledné marketéfi nebo telemarketéfi kontaktovat tyto
zdkazniky s ndslednou marketingovou komunikaci, ¢i nabidkou. Webova stranka spolecnosti
HPE tyto informace sbird ze svych stranek pomoci funkce chatu, kde muze zakaznik
komunikovat se zakaznickou podporou, dile pak ma moznost si vytvorit vlastni profil na
webovych strankach, diky kterych si mize vyzkouset rizna dema sluzeb, muze dostavat
personalizované doporuceni ¢i byt informovan o riznych akcich ¢i slevach. Pri ptihlasovani a
dalsi komunikaci je priméarné vyzadovana emailova adresa zékaznika.

Za pouziti webové stranky SimilarWeb.com lze také zjistit par informaci o analytické strance
weboveé stranky spolecnosti. Jelikoz se nejedna o pfimé statistické tidaje od spolecnosti HPE,
mohou byt urcité udaje nepfesné a jedna se v tomto pfipadé pouze o priblizny odhad metrik.
Mezi hlavni analytické ukazatele se toto zhodnoceni zamétruje primarné na akce uzivatele
provedené ve spojitosti s navstévou webu. Jedna se o pocet stranek na navstévu, dobu stravenou
na webu nebo miru okamzitého opusténi. Ke sledovani metrik byl nastaven posledni mésic tnor
2023, ktery nasledn& byl porovnan mezi Ceskou republikou a USA viz obrizek 4. USA bylo
zvoleno k porovnani z toho divodu, Ze hlavni oficidlni stranky spole¢nosti hpe.com jsou praveé
vedeny ze Spojenych statt americkych.

Obrazek 4 Porovnani statistik navstévnosti webu hpe.com

Country Change untry rank Visit Duratior *ages / Visit Jounce Rate
1 £ United States \ 4.4; #7319 00:05:39 6.21 38.29%

24 & Czech Republic #4,898 00:04:38 5.30 42.28%

Zdroj: Similarweb.com (2023)

Ze sledovanych metrik vyplyvd, ze lokalni stranky nejsou tak navs§tévované jak ty originalni
americké. Primérna navstévnost stranek pres lokalni Cesky odkaz je necelych 5 tis. nav§tévnikua
za mésic, coz je o necelych 30 % vyS$Si navstévnost nez predchozi mésic. Priblizna doba
navstévy stranek je 4,5 minuty a navstévnik se pii své navstéveé webu podiva cca na 5 stranek.
Mira okamzitého opusténi webu, coz znamena, ze navstévnik web pouze oteviel a hned opustil
je az 42 procent uzivatell. Vysledkem téchto vétSich Cisel navs§tév maze byt vedeni uZivatelt
na webové stranky pies lokalni odkaz dusledkem bannerové reklamni kampané, nebo
propagace webu na socidlnich siti, ¢i pouziti emailové komunikace, kde je vzdy web zminén.

Hlavni webové stranky hpe.com slouzi primarné k predstaveni svych produktd a sluzeb,
informovani ohledn€ novinek a publikovani hlavnich PR zprav spolec¢nosti. Existuji vSak také
dalsi podpirné webové stranky, které dopliuji ty hlavni. SpoleCnost ma separatni kariérni
stranky careers.hpe.com, které jsou pouze centrdlni. Je zde ale moznost podle uvedeni lokality
vyhledat nabidku prace specifikované na danou oblast, kterou uzivatel hledd. Rozcestnik na
této strance je opé&t rozdélen na nékolik prehlednych podkategorii. Tato stranka je opét vedena
pouze v anglickém jazyce. Dalsi separatni strdnka je education.hpe.com/cz/, kterd jako jedina
oficialni stranka spolecnosti je pfizptisobena lokalnimu trhu a je vedena v Ceském jazyce. Tato
stranka se specializuje na Skoleni pro IT a obchodni profesionaly pusobici v riznych oborech a
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zabyvaji se Sirokou §kalou témat, vcetné technologii HPE, IT témat a osobniho rozvoje a
produktivity.

V soucasné dobé jeden z hlavnich konkurentd spolecnosti HPE jak na globalni, tak lokaln{
urovni, je spolecnost Dell. Jedna zhlavnich vyhod jiz pfi otevieni webovych stranek
spoleCnosti Dell je automatické nacteni webu v lokdlnim jazyce bez nutnosti ruc¢niho
nastavovani. Vyhodu ma tedy tento web v obsahu, ktery je cely pfizpisoben Ceskému trhu,
zdkaznik tak nebude mit jazykovou bariéru, zatimco u webu spolecnosti HPE je zdkaznik
nucen, pokud mé jazykovou bariéru, vyhledat informace jinde nez na hlavnich webovych
strankach, nebot’ nejsou uzivatelsky v lokalnim jazyce pfistupné. Co se tyCe vizualni stranky,
zde jde do poptedi vice web spolecnosti HPE, pfi jehoz nacteni zékaznik vidi pfehledné menu,
podle kterého si vybird, a navic je zde také obsazen prostor pro samostatné vyhledavani pomoci
klicovych slov. Na webovych strankach spolecnosti Dell zminéné hlavni menu neni na prvni
pohled jasné a zdkaznik tak musi stravit vice ¢asu na strankach, nez najde pro sebe relevantni
informace. Z hlediska informaci ma znacnou vyhodu opét webova stranka spole¢nosti HPE,
nebot’ je vice techniCtéji obsahlejsi nez stranky spolecnosti Dell.

Nésledujici statistiky na obrazku 5, opét ziskany za pomoci webové stranky SimilarWeb.com,
ukazuji, ze lokalné jsou opravdu vyuzivanéjsi webové stranky spolecnosti Dell nez spolecnosti
HPE, za coz muze prave jazykové zpracovani webu, které u spole¢nosti HPE neni vytvoreno.
Spole¢nost Dell je vyznacena v grafu na obrazku oranzovou barvou a spolecnost HPE barvou
modrou.

Obrazek 5 Porovnani vyuzivani webovych stranek spole¢nosti Dell a HPE

Country (1) Traffic Share - Competitive traffic share

1 & Czech Republic 0.58% [ 214% |

Zdroj: Similarweb.com (2023)

Webové stranky spolecnostit HPE jsou uzivatelsky a obsahové na velmi dobré trovni. Zdkaznik
je schopen se na strankach pohybovat bez vétsich problému, muize si pro vétsi zajem a interakci
se spolecnosti zalozit profil na strankach, ptes ktery ma moznost si vyzkouset rizna demo verze
sluzeb a vyzkouset tak vhodnost daného servisu. Vizualné se webové stranky drzi brandu, coz
je jednim ze zakladnich bodi marketingové strategie spole¢nosti. Tyto vSechny aspekty jsou
znacnou vyhodou oproti konkurenci, ktera ale na druhé strané¢ ma vyhodu v lokalni moznosti
obsahu pro zékazniky, zatimco spolecnost HPE obsah v Ceském jazyce svym zakaznikim
nepiinasi.

3.2.2 Bannerova propagace na webech lokalnich médii

Jakzto dalsi druh marketingové komunikace na webovych stankach pouziva spoleCnost
bannerovou reklamu, ktera se nejcasteji umistuje na webové stranky médii se zaméfenim na IT
a technologie. Néslednd ukdzka jedné z takovych aktivit demonstruje obrdzek 6, na kterém lze
vidét umisténi bannerové reklamy na webové stranky médii, které se vénuji IT tématice. V
rdmci lokdlniho trhu se jedna naptiklad o web lupa.cz nebo itbiz.cz. Cilem této bannerové
kampané bylo zvednout povédomi o jednom z produktt a dovést uzivatele na webové stranky
spolecnosti.
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Obrazek 6 Bannerova reklama spole¢nosti HPE

TECHNOLOGIE SCIENCE CESKEIT UDALOST! Q

MSP fegeni, které FrOSte svami
lTBIz RMMprovasbymnys ¢ zeanasvsrens I:NcABLE  IETETIVEY

Musk prevzal Twitter a 7

Crtec M Barrecuda mll:‘fym Objevte
HPE GreenlLake
Miliarda Elon Musk picvzal for Block Storage

kontrofu nad mtametovou
spalecnosti Twitter a propustil jep
vedouci pracovniky. Informovaly o
0Mm SWAOvE agentury a

Prvni dloiisté na trhu,
které si pofidite jakoe slu2bu

Ol vt vie 0

Zdroj: Itbiz.cz (2023)

3.2.3 Socialni sité

Mezi hlavni socialni platformy, které spolecnost HPE pouziva pro svou propagaci a komunikaci
s uzivateli, patfi LinkedIn, Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. V asijskych zemi
napiiklad dale pouzivaji také aplikaci WeChat. Tato prace je zaméfena na zhodnoceni lokaln{
komunikace spole¢nosti HPE na ¢eském trhu, a proto se bude zamétovat jen na aplikace, pies
které se komunikuje lokaln€. Spolecnost na socialnich siti se snazi a vede k dodrzovani brandu,
takze veSkera komunikace a obsah musi byt v souladu a s pravidly brandu, coz znamena pouziti
spravného typu pisma, zpisob komunikace k uzivatelim, dodrzeni predepsanych barev a
spravné umistovani loga do grafiky ptispévka.

Hlavni socidlni sit’, na které HPE komunikuje, je LinkedIn. Na LinkedIn se spolecnost snazi
davat veskeré informace ohledné novych produktd, novinek z pracovniho prostiedi nebo
pozvanky na webinafe €i jiné eventy. Uzivatelim, ktefi sleduji oficialni profil spole¢nosti se
zobrazuji dva typy obsahu. Globdlni, vedeny v anglickém jazyce a druhy cilici na lokdlni trh,
psany v Ceském jazyce. Lokalni HPE tak muZze pfidavat informace o mstnich aktivitich a
novinkdch Ceskym zakaznikim a partneram, ¢i uZzivatelim ktefi se zajimaji o pisobnost a
¢innost spolecnosti samotné, coz je velkou vyhodou pro lokalni HPE. Obsah je zde riznorody
a spolec¢nost vede lidi k interakci, piispévky nejsou tedy pouze korporatni, jak byva u téchto IT
firem zvykem.

V nasledujicim porovnani dvou piispévki je ukazka nékolika analytickych prvka, na zaklade,
kterych 1ze vyhodnotit GspéSnost prispévka. Obrazek 7 zobrazuje na levé Casti korporatni
prispévek, ktery predstavuje pozvanku na jednu z hlavnich udalosti spolecnosti na globalni
urovni. Pocet interakci prevysuje az 100 reakct, je zde 1 komentar a 15 piesdileni prispévku. Je
to tedy ukazka toho, ze korporatni novinky na globalni urovni maji vyssi dosahy. Na pravé
strané se k porovnani nachézi korporatni pfispévek na lokalni urovni, ktery obsahuje stejnou
pozvénku jen s rozdilnou grafikou, tedy dochdzi zde k sdileni globdlniho obsahu na lokalni
urovni. Podle poctl likes vidime, Ze tento obsah neni tolik popularni na lokalni tirovni. Z toho
vyplyva, Ze obsah, ktery je uspé€sSny na globalni urovni, nemusi nutné byt uspésny na lokalni
drovni.
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Obrazek 7 Porovnani pfispévka — LinkedIn HPE
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Soucasti marketingové strategie na socidlnich siti spoleCnosti je vyuziti a zapojeni tzv.
ambasadord. Kazda pobocka ma své ambasadory, ktefi sdili obsah o lokalni spolecnosti na
svych socialnich siti. Cilem je dostat obsah mezi vice cilovych skupin a rozsifit povédomi o
spoleCnosti samotné. Vyuziti ambasadorti ma kvalitni vysledky, jako pfiklad mize poslouzit
nasledujici obrazek 8, ktery demonstruje ptispévek o lokdlni akci pomoci profilu ambasadora.
Tento prispévek dosahl az na 1782 zobrazeni a 46 interakci. Vyuzivani ambasadori pro
propagaci spolecnosti HPE se jevi do budoucna jako velkou komunika¢ni vyhodou nad
konkurenci, jelikoz se jedna o nenasilnou komunikaci od lidi, které uzivatel¢ mohou znat nebo
nasledné doporucit.

Obrazek 8 Propagovani spole¢nosti HPE v ramci profilu ambasadora
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Velkou pozornost také vénuji v komunikaci hashtagtim, které jsou vzdy v piispévku obsazeny
a nasledné maji pomoct pfi trackovani. NejCastéji se pouzivaji hashtagy spojené s ndzvem
daného produktu naptiklad #HPEGreenLake nebo oznaceni polohy #HPEPrague. SpoleCnost
ma také jeden hashtag, ktery je spojovan s kulturou ve spolecnosti, a tak pod timto hashtagem
#WeAreHPE firma sdili vSe co se tyka zaméstnanct firmy, udélosti, které vykondvaji pro
spolecnost apod. Firma také propaguje pracovni prostfedi firmy a samotni zaméstnanci jsou
v ramci LinkedInu velmi aktivni. Kazdy z vrchnich manazerd ma pres 500 spojeni na svém
profilu, coz pfi publikovani pfispévku o firmé vede k velkym dosahim. Dochdzi zde
k aplikovani tzv. social sellingu, kdy jsou obchodnici na této platformé plné€ k dispozici
potencionalnim zakaznikiim. K propojeni zameéstnancii a spolecnosti zde dochazi naptiklad
pomoci vytvofeni a hostovani webinare viz obrdzek 9, na ktery se mohou uzivatelé prihlasit
pomoci vytvorené udalosti spoleCnosti, na které pak obchodnici diskutuji na dané téma a
zapojuji do diskuze také pripojené zakazniky. Navic diky pravidelnym webinaium dochazi
nejen ke vzdélavani publika, ale hlavné k ziskavani novych potencidlnich zakaznikd, které
nasledné lze pfevést na lead.

Obrazek 9 Vzhled pozvanky na webinar pres LinkedIn
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Zdroj: LinkedIn.com (2023)

Spole¢nost také vyuziva jednu z hlavnich funkci této aplikace, a to propagovani pracovnich
nabidek spolecnosti, s moznosti pfizpusobeni na lokalni prostfedi. Uzivateli se zde ukazou

profese na jeho preferovanou oblast a muze rovnou na pozice odpovédét prostiednictvim
LinkedInu.

Socialni sit’ Instagram vyuziva spolecnost pouze na globalni Urovni a neni tedy k dispozici
Ceska verze profilu. Spole¢nost primarné vyuziva tuto aplikaci na sdileni hlavnich novinek ze
spole¢nosti, komunikaci a tagovani v rdmci sponzorstvi, napiiklad pridavani ptispévka spojené
s partnerem Disney, se kterym spolecnost jiz roky spolupracuje. Dédle tento profil funguje ke
spojeni zameéstnanecké komunity se spoleCnosti, takze zaméstnanci mohou spolecnost
oznaCovat a ta Casto obsah presdili na sviij hlavni profil, ktery sleduje necelych 53 tisic
uzivateld.

Socialni sit Facebook moc spole¢nost nevyuziva a prakticky to, co komunikuji v rdmci aplikace
LinkedIn, komunikuji také na této platformé a fadi se tedy mezi sekundérni socialni sité.
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YouTube spolecnost pouziva pro vkladani zaznamu z konferenci, rozhovorti s odborniky nebo
ukazek produkti a sluzeb. Dale se zde nachazeji videa, ktera obsahuji zakaznické reference a
uzivatelé zde mohou shlédnout produkt ¢i sluzbu v akei za pfitomnosti spokojeného zakaznika.
Tento kanal spole¢nosti HPE sleduje necelych 56 tisic uzivateli. YouTube slouzi také jako
sekundarni aplikace, nebot’ videa nahrané na této platformé vzdy pokracuji v ramci pfispévku
a sdilenf na jiné socidlni platformy, které spolecnost vyuziva.

Spole¢nost HPE ma vytvotenou také vlastni socialni sit' s nazvem beHPE. Tato aplikace slouzi
primarné pro zaméstnance HPE, diky této aplikaci mohou zamé&stnanci na jednom misté vidét
veskeré novinky ze svéta spoleCnosti a nasledné je sdilet na svych socialnich siti. Pfispévek
maji uzivatelé jiz pfipraveny a staci ho tedy jen sdilet na jiné platformy. Cilem této aplikace je
§ifit povédomi o spolecnosti pomoci zaméstnanci a jejich socialnich siti a sledovanosti.
V ramci této aplikace zaméstnanci mohou na jednotlivé piispévky reagovat, psat komentare ¢i
reagovat pomoci emotikonti. Dale mohou sbirat odmény za aktivitu v podobé odznaka. Obsah
na tuto platformu mohou pfidavat jen proskoleni zaméstnanci, v rdmci svého regionu. Nahled
prostredi aplikace prezentuje ptiloha 1.

Podporeni prispévkt placenou propagaci spolecnost takika nepraktikuje. Na globélni drovni
nesponzoruji piispévky placenou propagaci prakticky vibec a na lokalni urovni jen velmi
ziidka. Na globalni urovni ma totiz profil dosah daleko vétsi nez na lokalnich, tudiz pokud
globdlni profil vyd4 informaci o novém produktu, velky dosah diky az 3 milionu sledujicich, je
zaruCen. Na lokalni urovni vyuzivaji pfi novych ozndmenich napiiklad pravé placenou
propagaci, ktera piispévek podpoii a dosahy se tim padem zvétsi. Jak jiz bylo vyse zjiSténo,
piispévky ohledné produkti nejsou lokalné moc oblibené, a tudiz se mohou podporit placenou
propagaci. Prispévek, ktery je podpoten placenou propagaci je vzdy oznacen. Ptiklad takové
placené reklamy znéazoriuje obrazek 10.

Obrézek 10 Nahled placené propagace v ramci LinkedInu HPE
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Marketingova strategie na socialnich siti HPE se drzi jednotného brandu, tudiz pro uzivatele na
jakékoliv platformeé na prvni pohled bude vzdy zfejmé, s jakou spolecnosti komunikuji. Kazdy
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ptispévek v sobé musi mit v sobé logo nebo nazev spolecnosti, spravné hashtagy a vyzvu k akci
bud za pomoci prolinku na webovou stranku nebo musi byt umistén v grafice piispévku.
Strategie se nejvice upind na socialni sit' LinkedIn, ktera jako jedna z mdla operuje také
v lokélnich jazycich a je pfizpuisobena lokalnim trhiim. V pozadi zistavaji socialni sité jako je
Facebook, na kterém se komunikuje prakticky stejny obsah jako na LinkedInu nebo socialni sit
Instagram a Twitter, ktera zatim lokalné v Ceském jazyce neoperuje a je v zastoupeni pouze na
globalni arovni. Na socialni siti LinkedIn funguje spolecnosti perfektné social selling, nebot’ na
platformé ma profil prakticky kazdy ze spoleCnosti a nektefi ze zaméstnancii vlastni také
vyborny pocet propojeni, diky kterému mohou svtij obsah §ifit a mit vysoké dosahy piispévkd.
V ramci LinkedInu funguji jako propagatoti spole¢nosti tzv. ambasadofi, ktefi se snazi lokalni
obsah sdilet mezi rizné cilové skupiny a své pratele, coz ma opét za cil zvysit povédomi o
spoleCnosti a zvySsit dosahy piispévkl. Velmi dobfe funguji také hashtagy, které spoleCnost ve
své komunikaci pouziva. Hashtag #WeAreHPE, spustény na podzim roku 2022, na socidln{ siti
LinkedIn jiz bylo pouzito 524krét a na socialni siti Instagram az 2413krat. HPE méa vytvotenou
vlastni sociélni sit' s ndzvem beHPE, kterd sdruzuje pod sebou své zaméstnance, ktefi mohou
pomoci aplikace sdilet jiz predpfipravené piispeévky na své profily na socidlnich sitich. Cilem
je opét rozsiteni povédomi a podavani kvalitnich informaci ze svéta spolecnosti.

3.2.4 E-mail marketing

Marketingova komunikace pomoci emaila je soucasti jak interni, tak externi komunikace, za
pouziti newsletteri. Newsletter v ramci interni komunikace pfinasi informovany piehled o
novinkach v ramci firmy nebo riznych sdéleni firmy smérem k zaméstnanctim.

Externi emailovd komunikace k zakaznikm ¢i partneram se snazi opét dodrzovat znaky brandu
a drzi si striktn€ dany vizual. Vzdy je obsazeno v téle emailu logo spolecnosti HPE nebo také
partnerské firmy, pokud komunikace odchazi v rdmci partnerské spoluprice. Spolecnost se
snazi lokaln& personalizovat mail vzdy tak, aby odchazel na spravnou cilovou skupinu. Cetnost
komunikace na jednotlivé segmenty a cilové skupiny je rtzna, ale urCité ne takova, aby
zakaznikim zahltila schranku. E-mailova komunikace momentalné funguje pouze pies
emailové aplikace jako je naptiklad Outlook.

3.2.5 Eventy a veletrhy

Spole¢nost HPE se aktivné ucastni riznych eventl a veletrha jak na globalni, tak lokalni Grovni.
Nejen, ze se jich ucastni, ale jsou aktivni také v poradani podobnych akci. Eventy a veletrhy
slouzi jako nastroj marketingové komunikace a propagace spolecnosti ve F2F prostredi.
Vyhoda podobnych akci nespociva jen ve vlastnim propagacnim stanku, ale v ramci vétSich
partnerstvi, mize mit spoleCnost také svij prezentani blok, kde ma jedineCnou moznost
promluvit k celému publiku téchto akci a predstavit své produkty a sluzby a také moznost
demonstrovat nékteré z nich v akci. Na globdlni drovni je nejvétsi akci roku event a veletrh
svéta. Tato akce ma za ucel predstavit novinky v ramci spolecnosti, diskutovat o budoucim
sméru, potencionalné piesvédcit o uzavieni spoluprace s novymi zakazniky €i partnery, které
na tuto akci pozvali jednotlivy zastupci spolecnosti HPE. Kazd4 zemé& ma moznost vzit zde jiz
své stalé ¢i nové nebo potencionalni zdkazniky, Ci partnery. Kazdoro¢né se této akce ucastni na
8000 ucastnikl, posledni F2F se konference konala v Cervnu 2022 v Las Vegas.

Na lokalni urovni je Ceska pobocka, co se ucasti a poradani eventi velmi aktivni. Kazdy kvartal
se snazi byt soucasti néjaké konference z oblasti IT a technologii, napiiklad v lednu roku 2023
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byla platinovym partnerem na vyro¢ni konferenci spolecnosti VMware. Dale pofada mnoho
mensich Skoleni nebo akci pro partnery ¢i zakazniky. Lokalni pobocka také porada vyrocni
konferenci, ktera se kazdy rok nese v jiném duchu, ale ti¢el ma stejny jako globalni summit.
Ugel téchto konferenci a eventd je udrzovani dobrych vztahd s jiz spolupracujicimi partnery
nebo zakazniky, ¢i moznost navazani novych kontakti. Vyhodu téchto akci je moznost potkani
a diskutovani F2F, kde obchodnik mé jedine€nou moznost se se zadkaznikem ¢i partnerem
pobavit pfimo a hned na dané téma, které ho zajima. Dale se na konferencich Casto dozvidaji
daleko vice a relevantnéjSich informaci, nez které by si uzivatel nasel na internetu a tyto akce
pak mohou dat uzivatelovi pocit vyjimecnosti.

3.3 Identifikace slabych mist

Tato kapitola se vénuje identifikaci slabych mist spoleCnosti na zakladé vytvorené situacni
analyzy SWOT a kvalitativniho vyzkumu za vyuziti polostrukturovaného rozhovoru vedeného
autorkou této prace s vybranymi zaméstnanci spolecnosti. SWOT analyza se zaméfuje na
vyhodnoceni stavajiciho vnitiniho prostfedi spole¢nosti tedy vyhodnoceni silnych a slabych
stranek a vyhodnoceni vnéjsich prostiedi, které na spolecnost pusobi, tedy hrozeb a prilezitosti.
Polostrukturovany rozhovor slouzi k poskytnuti vhledu druhych osob na téma soucasné
marketingové komunikace. Na zakladé téchto analyz budou nasledné provedeny navrhy na
zlepSeni a podana doporuceni na budouci fungovani marketingové komunikace spolecnosti.

3.3.1 SWOT analyza

V této Casti subkapitoly byla provedena SWOT analyza, ktera se zaméfuje na zhodnoceni
vnitinich a vnéjsich faktord, které ovliviuji aspésnost podniku a nasledné identifikuje silné a
slabé stranky podniku. Tato SWOT analyza je zaméfena na lokalni pasobnost spolecnosti HPE
v Ceské republice. Tabulka SWOT analyzy se nachézi v piiloze 2 této préce.

Silné stranky

Nejvyznamnéjsi silnou strankou pro firmu HPE je jeji celosvétové jméno a postaveni jak na
globalni, tak lokalni rovni. Spolecnost se umist'uje na prednich prickach v oblasti technologii
pro podnikové zakazniky, zejména v oblastech jako jsou servery, ulozisté dat, sitové
technologie a feSeni pro hybridni cloud. Diky tomuto postaveni a jménu ma spole¢nost zna¢nou
lokdlni zdkladnu s partnery a zdkazniky, se kterymi obchoduje a spolupracuje a udrzuji vysokou
urover oboustranné spokojenosti. Dalsi silnou strankou spole¢nosti je Siroké portfolio produkta
a sluzeb, coz ji umoziiuje nabizet kompletni feSeni pro rizné podnikové potieby. Silnou stranky
spolecnosti HPE je také vysoce kvalifikovana pracovni sila. HPE investuje obrovské prostiedky
do Skoleni a rozvoje svych zaméstnanct, coz vede k tomu, Ze jeji zameéstnanci jsou nejen vysoce
kvalifikovani, ale také motivovani k dal§im vykonim.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky spoleCnosti patii neustalé adaptovani se vyvoji trhu. Konkurence na ¢eském
trhu s technologiemi pro podnikové zakazniky je velmi silnd a HPE se musi pravidelné
pfizpisobovat témto aspektiim, aby pred konkurenci obstala. Dalsi slabou strankou muze byt
nova koncepce firmy, kterd se v soutasné dobé& vice zamé&fuje na softwarové feseni. Cesky trh
je momentalné stdle vice zainteresovany pravé na hardware, na ktery se firma v minulosti
soustfedila vice nez nyni. Vznika tedy vyzva zaujmout Cesky trh pravé se softwarovymi
feSenimi. Dal§i slabou strankou je rozsahlé portfolio produktd, coz muze byt pro Ceské
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zakazniky matouci a muze vést k tomu, ze zakaznici nebudou veédét, které produkty jsou pro né
nejvhodnéjsi. V neposledni fade je slabou strankou lokalni komunikace s verejnosti, kde hlavné
chybi povédomi o znacce samotné. Nekteti lidé si tuto znacku stale spojuji s HP, kde jesté pred
par lety to byl jeden brand a firma, ale jiz nékolik let HPE je samostatnou spole¢nosti s vlastnim
portfoliem, zaméfenym na Gplné jiné produkty nez HP samotné.

Prilezitosti

Rust poptavky po cloudu a hybridnich cloudovych feseni v Ceské republice mize pro HPE
predstavovat obrovskou prileZitost pro rist a rozvoj. Dalsi piileZitosti je digitalizace. V Ceské
republice je toto téma v posledni dobé¢ stale vyznamnéjsi a HPE ma Siroké portfolio fesenti, které
mohou pomoci Geskym podnikiim v digitalizaci. V Ceské republice se stale vice prosazuje trend
ochrany osobnich tidaji a zabezpeceni dat, coz muze byt pro HPE vyzvou v oblasti bezpecnosti
dat a soukromi. V neposledni fadé muze byt pro firmu velkou pfilezitosti vétsi komunikace a
pouzivani socialnich siti. V soucasné dobé lokalni HPE komunikuje primarné pres socialni sité
jako jsou LinkedIn nebo Facebook. Na globdlni trovni pak existuje jeden hlavni ucet pies
Instagram. K tomu, aby se rozsifilo povédomi o firmé a znaCce samotné, je tieba vice
propagovat Cinnost firmy a produkty, tak aby potencionalni i stavajici zakaznici méli dostatek
informaci.

Hrozby

Rust konkurence na eském trhu mtze mit negativni vliv na trzni pozici HPE v Ceské republice
a zpusobit snizeni trzniho podilu. Dalsi hrozbou je neustaly technologicky vyvoj, ktery neustale
zrychluje i v Ceské republice a HPE se musi neustale piizpasobovat a inovovat své produkty a
sluzby, aby mohla konkurovat s novymi technologiemi a trznimi trendy. Dalsi velmi podstatnou
hrozbou miize pro firmu byt aktualni ekonomicka situace v Ceské republice, kterd miize mit
vliv na rozhodovani zakazniki ohledné nakupu technologii a sluzeb. HPE tak musi byt
pfipravena na mozné ekonomické turbulence.

3.3.2 Polostrukturovany rozhovor se zaméstnanci

Hloubkovy polostrukturovany rozhovor probéhl v kancelafi lokalni spole¢nostt HPE s dvéma
vybranymi zaméstnanci. Prvni oslovenou zaméstnankyni je lokalni marketingova manazerka,
odpovédna za country marketing pro Ceskou a Slovenskou republiku. Druhym oslovenym
zamestnancem je lokalni produktovy manazer. Cilem rozhovoru je zjistit nazory zameéstnancti
na aktudlni marketingovou komunikaci firmy a na zéklade zjisténi stanovit moznd feSeni a
vylepSeni do budouci marketingové komunikacni strategie. Na toto téma sméfovali otazky
autorky na pozvané respondenty. Cely rozhovor je pfilozen v priloze 3 a 4, kde priloha 3
obsahuje seznam otazek a ptiloha 4 obsahuje pfepis samotného rozhovoru.

Scénat byl predem odborné konzultovan s vedoucim této bakalaiské prace. Rozhovor probihal
s oba respondenty oddélen€, a tak nehrozilo vzajemné ovliviiovani odpoveédi.

Prvni otdzka se tykd zhodnoceni aktudlniho stavu marketingové komunikaci firmy na lokdlni a
globdlni drovni. Diky jejich dlouholeté praxi v rameci této firmy, méli k tomuto tématu co fict.
Oba se shodli na tom, ze chybi lokalni podpora a obsah a je nutné upravovat a definovat na
lokalni prostredi na zaklade globalnich pozadavka. Diky zjisténi tohoto faktu je identifikovana
prvni slabd stranka.
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Dalsi otazka se zamétfuje na zhodnoceni webovych stranek spole¢nosti. Oba respondenti
webové stranky ve své praxi moc nevyuzivaji a pro hledani korporatnich informaci vyuzivaji
klasické vyhledavace jako je naptiklad Google. Opét i v tomto piipadé komentuji chybéjici
lokalni prostredi, kde by tyto informace byly prezentovany a zakaznici ¢i partnefi mohli mit
informace v lokalnim jazyce. Na zakladé¢ tohoto zjisténi je identifikovdna druhd slabd stranka.

V nasledujici otdzce se v rdmci rozhovoru autorka prace vénuje bannerové reklamée na webech
lokalnich médii. Oba dotdzani bannerovou reklamu na webech lokalnich médii zaregistrovali,
avSak dle nich neni moc poutava. Marketingova manazerka z hlediska své prace na bannerovou
reklamu reaguje vzdy pozitivné€ a pies ni se proklikne na dany odkaz. Z pohledu produktového
manazera neni bannerova reklama moc atraktivni a srozumitelnd, dle jeho zhodnoceni by se
méla kampan délat na jinych produktech a sdéleni udélat jinaci formou. Na zakladé jeho
zhodnocenti je identifikovana treti slaba stranka komunikace.

Ctvrta otazka se tykd vizualnich prvkd marketingové komunikace spole&nosti a zda je pro né,
popiipadé zakazniky, poutava a dostacujici. Oba respondenti se shodli na tom, ze vizualni styl
komunikace spolecnosti je jedine¢ny, dobfe zapamatovatelny a odliSitelny od konkurence. Diky
vizualnim prvkam spolecnosti je tak na prvni dobrou poznat s kym uzivatel komunikuje.
V tomto piipadé nebyla identifikovéana slaba stranka komunikace.

Nasledujici otazky rozhovoru autorka vénuje socidlnim sitim a jejich fungovdni v rdmci
spoleCnosti. Mezi nejvyuzivangjsi sit’ oba respondenti zaradili socialni sit’ LinkedIn, kterou
vramci své prace pravidelné vyuzivaji pro komunikaci. Zaroven uvedli, ze z hlediska
komunikace se svymi zdkazniky je pro né tato sit' nejvhodnéjsi. Produktovy manazer dale
zatadil 1 jiné komunikac¢ni kanaly, ptes které on sdm komunikuje firemni novinky. Co se tyka
obsahu, ktery je na socialnich siti sdilen spolecnosti, oba respondenti se shodli, ze by bylo
zapotiebi obsah vice pfiblizit zdkaznikovym potfebam a vice ho zjednodusit, aby nebyl tolik
technicky orientovan. Mél by byt flexibilngjsi, ptizptisoben cilové skupiné a podan zajimavejsi
formou. Na zaklad¢ tohoto zji§téni je identifikovana ¢tvrta slaba stranka komunikace.

Posledni cast otazek autorka smeéfuje na shrnuti celkovych nedostatkli v komunikaci a jak by
respondenti uvazovali o mozné zmén¢ k lepsi a sofistikovanéjsi externi a interni komunikaci.
Jak jiz bylo zminéno, oba respondenti se shodli na chyb&icim lok4lnim obsahu. Resenim by
bylo vytvofit a vice se vénovat lokalnimu obsahu spole¢nosti, mit na to vytvorenou pozici, kteta
bude obsah spravovat a s globalnim tymem spolupracovat jen na vétSich projektech, aby byla
zachovéna flexibilita lokdlnimu prostiedi. Zamérem by také mélo byt zjednoduseni obsahu, aby
byl vice pochopitelny a podany formou, ktery bude pro zakaznika pfijatelny a s pfidanou
hodnotu na pravidelné bazi.

Na zékladé polostrukturovaného rozhovoru bylo zjisténo a identifikovano nékolik slabych
stranek marketingové komunikace na které se autorka této bakalarské prace zaméti a vytvori
mozné navrhy a zlepSeni. Tyto navrhy obsahuje kapitola ¢. 3.4 s ndzvem ,,Navrhy na zlepSeni
marketingové komunikace®.

3.4 Navrhy na zlepseni marketingové komunikace

Na zékladé provedeného zhodnoceni aktualniho stavu marketingové komunikace spolecnosti
lze identifikovat potencidlni oblasti zlepSeni, které by mohly vést k efektivnéjSimu a
usilovnéjSimu marketingovému usili. Do marketingové strategie komunikace spole¢nosti by se
meéla zaradit vetsi personalizace obsahu a vénovani pozornosti segmentaci zakaznika a typu
komunikace na né. Komunikace v IT prostiedi je opravdu specificka a je tfeba pred kazdym
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komunika¢nim sdé€lenim urcit a specifikovat cilovou skupinu a té nasledné ptizptsobit dané
sdéleni. Sdéleni naptiklad pro IT managera bude odlisné jak pro nadSence cloudového prostiedi,
kazdy je z jiné cilové skupiny a pokud by komunikace byla na obé cilové skupiny stejnd, jeden
nebo druhy uzivatel by ji nerozumél. K lepsi spravé informaci o cilovych skupinach mize byt
stanoveni tzv. person. Marketéfi si jednoduse vytvoti piiklady cilovych skupin a jednotlivych
person z dané cilové skupiny, jejich pozadavky a cile a na zakladé téchto person nasledné budou
veédét, jak nastavovat jednotlivé komunikace a obsah. Komunikace musi byt vice specifickd a
mit pfidanou hodnotu pro uzivatele. Déle je tfeba na kazdy druh komunikaéniho kanalu
rozliSovat obsah a opét ho pfizptsobit podle typu kanalu a cilové skupiny, ktera se na ném
nachdzi. JednodusSe jeden typ obsahu bude jinak komunikovan na socialnich sitich a jinak
v emailovém newsletteru zaméren na dlouholeté partnery.

V ramci webovych stranek by mohla byt zlepSena oblast tykajici se lokalizace obsahu pro
zakazniky, které by 1épe odpovidaly specifickym potifebam a preferencim zakaznika
v jednotlivych regionech. Lokalizace webovych stranek nebo vytvofeni blogu v lokdlnim
jazyce by pomohlo také spole¢nosti v konkurencnim prostfedi, nebot’ hlavni konkurenti lokalni
obsah nabizeji. Moznost mit obsah o lokalnim ptsobeni spolecnosti, produktech a sluzbach, by
také uvitali zameéstnanci, ktefi by diky tomu ziskali dalsi ndstroj ke komunikaci se zdkazniky a
partnery.

Bannerova reklama by se méla provadét s lepSim zacilenim a atraktivnéj§i formou. Pouhy text
nebo slogan produktu ¢i sluzby, ktery doposud na bannerovych reklamach byl, je pro uzivatele
nezazivny a nevénuji mu pozornost. Je tfeba upravit grafiku a myslenku tak, aby kazdy hned
pochopil, o co jde a co se uzivateli snazi reklama sdélit. V ramci grafiky by mély byt fotografie
produktu nebo textace spojené stim, jak muze produkt ¢i sluzba uzivateli s danou
problematikou pomoci a tim ho pfimét ke kliknuti na odkaz.

V ramci socidlnich siti spolecnost vyuziva ke své marketingové komunikaci nejvice platformu
LinkedIn, na které se snazi komunikovat lokalné a diky obchodnikiim zde spole¢nost ma silnou
zakladnu zakaznikt a partnert, ktefi obsah sleduji. V tomto by méla spole¢nost pokraovat a
stavét ve strategii LinkedIn na pfedni pficky. Moznou vyhodou do komunikace by stalo
zapojeni vice funkci v ramci této platformy, a to napftiklad tvoreni posuvnych carouselt, které
do soucasné doby chybéli v obsahové propagaci spolecnosti. Carousely maji tu vyhodu, zZe se
informace daji rozprostfit do vice obrazku, které si uzivatel posouva. Vyhodou je interaktivita
pfispévku a obohaceni né€kdy ne moc zézivného obsahu. Dale zapojeni funkce LinkedIn
Learning by spolecnosti mohlo pomoct v edukaci uzivatelt, kde by mohli davat zaznamy
z prednasek ¢i jinych workshopt, na které by méli uzivatelé po prihlaseni pfistup. Spole¢nost
by také mohla vyuzit funkci moznosti tvofeni ¢lankd a vkladani a vytvareni newsletterti na této
platformé. Odborné ¢lanky obchodnikti pod zastitou spolecnosti by mohly edukovat uzivatele
a také rozsifit povédomi o znaCce, nebot’ by uzivatelé na zakladé téchto ¢lanka mohli najit
odpovédi na své problémy, které hledaly. Newslettery by zase mohli slouzit o informovani
uzivatell, ktefi spolecnost sleduji o novinkach v lokalnim a globalnim prostfedi na kvartalni
bazi. Vyhodou vsech téchto funkci je, ze je uzivatel nalezne na jedné platformé a nemusi je
hledat na samostatné strance. To v§e v ramci socialnich siti opét zveda povédomi o znacce a
zlepSuje postaveni firmy pred konkurenci.

Za zvazeni by stalo pridani nové socialni sité, a to sité Twitter, kterou lokalné spole¢nost zatim
nevyuziva. Potenciondl této aplikace je v rychlosti informovanosti a obsahu a spoleCnost by
mohla tuto platformu vyuzivat pro rychlé Sifeni informaci na Cetn&jsi bazi a také k moznému
osloveni novych uzivatelil. Idealné by k tomu pomohlo také propojeni aplikace beHPE, na které
obsah typu, ktery se pfidava na tuto sit, perfektné sedi. Zalozeni socidlni sité TikTok, kterou
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vétsina B2B firem zaklada jen z davodu, aby nezistali pozadu, by urcité spole¢nosti nepiineslo
do marketingové komunikace nic pozitivniho, nebot’ se na této platformé& nenachézi cilova
skupina spolecnosti a obsah by zde nebyl relevantni.

V priloze 5 je vypracovéna prikladova komunikacni strategie na dany meésic pro jednu cilenou
kampan na propagaci chystané vyrocni konference spolecnosti. Spolecnost porada v Cervnu
letoSniho roku vyro¢ni konferenci, ktera se musi fadné zpropagovat, aby se o ni dozvédélo co
nejvice zakaznikti a mohli se tak nasledné zcastnit. Pro propagaci konference, byl pfipraven
navrh komunikacni strategie na jednotlivé komunikacni platformy spolecnosti. S propagaci
konference se zacind mésic pred samotnou akci, v prvni fade€ se predaji informace s pozvankou
obchodnikim, ktefi je rozeSlou na své kontakty, dale se také informuji, v rdmci intern{
komunikace, vSichni zaméstnanci pomoci newsletteru, ve kterém je obsazen prehled akci, které
ze strany marketingu budou podniknuty k propagaci a jak samotni zaméstnanci v ramci
ambasadorstvi mohou pii propagaci pomoci. Na kazdy tyden je pfipraven piispévek na
LinkedIn s pozvankou a registracnim linkem na akci. Prvni tyden v kvétnu je pfipraven
kvartalni newsletter pro LinkedIn, ktery obsahuje piehled hlavnich aktivit za celou firmu,
shrnuti novinek a také zminku o chystané konferenci, opét s proklikem na registracni stranku.
Kazdy prispévek, ktery vyjde na LinkedInu, je nasledné dalsi den sdilen n€kolika ambasadory
z fad zameéstnanct pro dosazeni vyssiho povédomi. Dalsi tyden je vytvofena samotna udalost
pro akci na LinekdInu s ndslednym pozvanim kontakti od zameéstnaneckych profilti a nasledna
moznost sdileni pfispévku pies plattormu beHPE. Tentyz tyden také vyjde pfispévek o akci na
Cesky HPE blog. Presdileni jednotlivych pfispévka je nasledné nastavené tak, aby se docililo
efektivniho §ifeni povédomi o chystané akci a aby se tato informace dostala pomoci ne€kolika
komunikac¢nich kanala k vysokému poctu uzivatelt. Celd propagace akce je v poslednich dvou
tydnech podpofena placenou bannerovou reklamou na vybrané IT portaly opét s proklikem na
registracni stranku.

Ke spraveé vsech téchto komunikacnich kanalti by méla spolecnost mit lokaln€ danou pozici,
kterd by tyto funkce zastavala. Vytvofeni pozice, ktera by méla na starost marketingovou
komunikaci v rdmci lokdlniho prostfedi, by méla za pfinos zlepSeni interni i externi komunikace
a zviditelnéni spolecnosti na lokalnim trhu. Navrh vy¢isleni naklad na lokdlni pozici ,,Digital
marketing specialist se nachazi v pfiloze 6 této prace.
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4 Z7avér

Spole¢nost Hewlett Packard Enterprise je jednim z piednich hract na trhu s IT infrastrukturou
a feSeni pro podniky s dlouhou historii a silnou globalni ptitomnosti. Pisobi na trhu B2B, kde
marketingovd komunikace musi byt velmi specificka a spravné zacilenda, aby pfinesla
pozadované vysledky. Dlouhé roky se spolecnost setkdvala s pfirovnanim ke spoleCnosti
Hewlett Packard, se kterou jiz neni jedna firma a kazda ma odlisné portfolio produktu a sluzeb,
tudiz 1 marketingova komunikace je v téchto spole¢nostech odlisnd. HPE prednedavnem
vytvorila novy brand a visual pomoci kterého tohoto odliSeni chtéla dosahnout a na globalni
urovni se ji to povedlo. Na lokdlni tirovni se toto moc nevedlo a chybéla zde cilena komunikacéni
strategie, kterd by pomohla podnik nejen ptfed konkurenci odliSit.

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni a navrh marketingové komunikace spolec¢nosti a
na zakladé zhodnoceni a ziskanych informaci navrhnout a doporucit feseni pro budouci
komunikaci firmy, které budou spolecnosti pomahat v dosahovani marketingovych cila

V teoretické Casti prace byla provedena reSerSe v oblasti marketingové komunikace, zejména
se zaméfenim na teorie a metody pouzivané v modernim marketingu a specifikovani pojmu
vyuzivané v digitdlnim marketingu s bliz§im pohledem na sociélni sit€ a webovou propagaci.
Diky teoretické Casti a poznatkl z ni, byl vytvoren teoreticky zaklad pro tvofeni praktické Casti
prace.

Prakticka Cast prace se zaméfila na predstaveni a zhodnoceni aktualniho stavu marketingové
komunikace spole¢nosti, vCetn€ pouzivanych kanald a platforem pro komunikaci, obsahu a
stylu komunikace. Zhodnoceni bylo zameéfeno a specifikovano na lokalni puasobnost
spolecnosti. Jako soucast zhodnoceni aktualniho stavu byla pouzita metoda analyzy SWOT a
kvalitativni vyzkum pomoci polostrukturovaného rozhovoru s vybranymi zaméstnanci lokalni
pobocky. Pomoci metody SWOT analyzy byly identifikovany slabé stranky a pfilezitosti pro
zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti a pomoci polostrukturovaného rozhovoru se
zaméstnanci se zjistili nedostatky a mezery v soucasné marketingové komunikaci.

Na zaklad€ provedené analyzy, polostrukturovaného rozhovoru a hodnoceni souc¢asného stavu
spolenosti bylo navrzeno feSeni pro budouci marketingovou komunikaci na rtznych
platforméch. Toto feseni se zameéfuje na vyuziti silnych stranek spolecnosti, eliminaci slabych
stranek, vyuziti pfilezitosti a minimalizaci hrozeb prostfednictvim efektivniho vyuziti
marketingovych nastroju a strategii. Tyto néstroje a strategie se zaméfuji na veétsi cilenost
lokalniho publika, specifikovani cilovych skupin a segmentt a pravidelné aktualizaci a pfipravy
komunikaéni strategie na jednotlivé obdobi. Déle také vétsi a spravné vyuzivani jednotlivych a
dostupnych platforem jako jsou napfiklad socialni sité nebo bannerova reklama se spravné
nastavenou cilovou skupinou, grafikou a pridanou hodnotou pro cilového uzivatele. Soucasti
nového feseni je také navrh nakladi na vytvoreni lokalni pozice pro spravu komunikacnich
kanalt a pripravy jednotlivych komunikacnich strategii na lokalni Grovni, nebot v soucasné
dobé neni pozice lokaln¢ specifikovana. Navrzené feSeni by mélo pfispét k posileni pozice
spole¢nosti na trhu a zlepSeni jeji marketingové komunikace s cilovymi zakazniky.
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Priloha 2 Tabulka SWOT analyza

Silné stranky
(Strengths)

Slabé stranky
(Weakness)

Silna pozice na ¢eském trhu s
technologiemi pro podnikové
zakazniky

Znacna lokalni zdkaznicka a
partnerskd zdkladna

Vysokd uroven spokojenosti
zakaznikU

Siroké portfolio produktd a sluzeb

Vysoce kvalifikovana pracovni sila

PtizpGsobovani vyvoji trhu

Zaméreni vice na softwarové
zarizeni nez na hardwarové

Malé lokalni povédomi o znacce ve
verejném prostredi

hybridnich cloudovych feSenich
Digitalizace v Ceské republice

Vyuziti socidlnich siti

Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
e Rist poptdvky po cloudu a e Konkurence

Technologicky vyvoj

Ekonomicka situace v CR

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Priloha 3 Polozky polostrukturovaného rozhovoru

1. Jak byste zhodnotili aktudlni marketingovou komunikaci spolecnosti na globalni a lokalni
urovni a jak Casto s ni pfichazite do styku?

2. Jaky je vas nazor na webové stranky spoleCnosti a jak vam pomahaji ve spojitosti s vasi
praci? Myslite si, ze jsou dostatecné pro zakazniky, ktefi na né chodi hledat informace?

3. Vsimli jste si nékdy pfi prohlizeni internetu bannerové reklamy spolecnosti? Mate pocit, ze
je bannerova reklama dostatecna a plni svij ucel? (Ptinasi leady? Pozn. Pro mne)

4. Libi se vam vizualni prvky marketingové komunikace spolecnosti HPE, popfipadé pro¢
ano/ne? Myslite si, Ze je pro zakazniky marketingova komunikace spolecnosti dosti poutava
a odli§na od konkurence?

5. Jaké socialni sité podle vas firma nejlépe vyuziva k propagaci produkti a sluzeb a jak ¢asto
je sledujete? Které jsou z hlediska vasi prace nejvice vyuzivané a proc?

6. Jaké socialni sit€ povazujete za nejvhodnéjsi pro komunikaci a ptisobeni s vasimi zakazniky?
A jak se vasi zékaznici obvykle dozvidaji o novinkach ve vasi spolecnosti?

7. Jaky je va$ nazor na obsah, ktery firma na socialnich sitich zvefejniuje a ktery obsah vas
zaujme a ktery ne z pozice zamé&stnance? Co si myslite, jaky obsah by mohl zajimat na
socidlnich siti zakaznika?

8. Co byste navrhoval/a, aby firma zlepSila v oblasti svého marketingového sdéleni na
socidlnich sitich?

9. Jaky je podle vas nejvétsi nedostatek v marketingové komunikaci firmy a co délat 1épe, aby
oslovila své zdkazniky?

10. Jak efektivné komunikovat ke svym zaméstnancim?
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Priloha 4 Prepis polostrukturovaného rozhovoru

1. Jak byste zhodnotili aktualni marketingovou komunikaci spole¢nosti na globalni a
lokalni arovni a jak ¢asto s ni prichazite do styku?

Marketingova manazerka: , Marketingovd komunikace smérem k zdakaznikum na globalni
urovni je v pordadku a aktualni, spolecnost investuje do tohoto kanalu nemalé prostiedky, aby
nejen méla aktudlni a trendové informace, ale i mohla zamérovat pohyb a statistiky téchto
komunikacich a ma i dobrou komunikaci smérem k HPE partneriim.

., Bohuzel spolecnost nepodporuje lokalizaci webovych strdnek v mensich zemich jako je CR, a
tak je treba lokdlni komunikaci upravit z globdlni na lokdlni podminky a vyuZivat jinych
komunikacnich kandlii, primdrné ze socidlnich siti LinkedIn a aktivovat tak i zaméstnance z
lokani pobocky k aktivité na sitich.”

Produktovy manazer: ,, Na globdlni iirovni mi prijde, Ze je velmi orientovana na amerického
zdkaznika, ktery slysi spiSe na business hodnoty, jenZ je spiSe "promiseware" coZ miize
konvenovat takovému nastaveni spolecnosti (mysleno pozitivné), zatimco ve stiedni Evrope,
potazmo v CR se chce spise prakticka stranka pridané hodnoty nasich FeSeni a zdkaznik
pozaduje vétsi detail .

,,Vzhledem k mé historii v HPE vnimdm, Ze se globalni marketing, resp. komunikace zlepsSuje.
Ale stdle vnimam, Ze marketing si Zije viastnim Zivotem, jeho zapojeni s vedenim ¢i obchodniky
nevnimdm. “

., LokdlIni marketing vaimam spiSe jako zajistovatele akce (lokace, chlebicky) nez jako kreativni
cast, jenz prijde s viastnimi ndapady ¢i inspiraci jak a pro koho akce délat. Tim méné uz jako
nékoho, komu je mozné svérit ukol, neb mam pocit, Ze bez mé aktivity by lokdlni marketing nic
nedélal. Je zoufaly (pro mne bez pridané hodnoty, kde by prichazel s ndpady, jak délat
zdkaznické akce, jak Sikovné komunikovat s lidmi, jak vytéZovat média/socidlni sité).

2. Jaky je vas nazor na webové stranky spolecnosti a jak vam pomahaji ve spojitosti
s vaSi praci? Myslite si, Ze jsou dostatecné pro zakazniky, kteri na né chodi hledat
informace?

Marketingova manazerka: ,JelikoZ tyto stranky nenavstévuji dost casto, je trochu
problematické pro mne se orientovat, spiSe pak vyuzivam vyhleddvac, ale pozoruji, Ze to je
trend i dalSich spolecnosti takto své stranky usporddavat, ale pro mne je to trochu nestastné
FeSeni. Resim tedy vyhleddvani informaci ve vyhleddavaci bud na strankdach primo anebo i typu
Google, zde je ale spolecnost pripravend a podporuje tyto vyhledavace, Ze se pak spolecnost a
Jjeji produkty objevuji na prednich mistech vyhledavani.

Produktovy manazer: , Se strankami HPE nepracuji, nemam tu potiebu. Pro partnery i
zdkazniky chybi ceskd lokalizace, kterd je suplovana riznymi lokalizovanymi veSenimi, jenz
vznikaji nikoliv pod doménou hpe.com. Myslim, Ze zakaznici tam nechodi a vyuzivaji generické
vyhledavace jako je Google nebo Bing, kde zadaji klicové slovo a je-li tam odkaz na nase
stranky, skonci tam. Ale osobné nevérim tomu, zZe by lidé tyto informace vyhleddavali pFimo na
hpe.com. “
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3. Vsimli jste si nékdy pri prohlizeni internetu bannerové reklamy spolecnosti? Mate
pocit, Ze je bannerova reklama dostatecna a plni svuj ucel?

Marketingova manazerka: , Bannerovd reklama je jedno z podpurnych ndstrojit v cilené
komunikaci a samozrejmé, kdyz se spravné nastavi a jste cilova skupina, bannery spolecnosti
pak na Vds vyskakuji a mozna jednoho dne se rozhodnete, Ze se podivdte detailnéji, co presné
spolecnost nabizi a miizete tak zahdjit obchodni proces/ndkup. Ano osobné si téchto bannerii
v§imdm a kdyz mne oslovi tak je i prokliknu.

Produktovy manazer: , Zcela vyjimecné jsem si vSiml. Dle mého nemd smysl neb nejsme
spolecnost orientovand na consumer segment (jako Alza), pripadné nemdme dostatecné
srozumitelné sdéleni, které bude atraktivni pro "konzumenta", aby klik na odkaz = nejsem si
védom, ze bychom méli sdéleni tipu "Virtudlni uloZisté si vytvorite na dva kliky, mésicné vds to
bude $1 a pritom ziistane u vas v data centru. "

4. Libi se vam vizualni prvky marketingové komunikace spole¢nosti HPE, popripadé
pro¢ ano/ne? Myslite si, Ze je pro zakazniky marketingova komunikace spolecnosti
dosti poutava a odliSna od konkurence?

Marketingova manazerka: ., Musim pochvdlit spolecnost, Ze neustale inovuje vizualizaci a jde
spolu s trendy, nékdy si ¢lovek rikd, co to je zas za inovace, ale kdyz se podivdte zpét na starsi
vizualizaci, prijde Vdm jiz zastarald. Urcité se spolecnost snazi odlisit, pravé vizudlnimi prvky,
nebot’ pri prodeji velmi podobného zboZi konkurence, je to asi jedna z cest se odliSovat. Zde je
i velkd vyhoda spoluprdce s partnerskym kandlem, pres ktery spolecnost proddvda své produkty,
ze podporuje na svoji cilovou skupinu podobné ladénou komunikaci, a tak se navysuje zdasah. *

Produktovy manazer: , Ano, libi se mi vizudlni komunikace — moznd jest dano tim, Ze nic
Jjiného nezndm a sam si to ohnu jako potrebuji. Ale ano, soucasny "vizudl" se mi libi a myslim,
zZe je dobre rozpoznatelny.

5. Jaké socialni sité podle vas firma nejlépe vyuziva k propagaci produktu a sluzeb a jak
casto je sledujete? Které jsou z hlediska vasi prace nejvice vyuzivané a proc?

Marketingova manazerka: ,, V' nasich oblastech vyhrava Linkedln, sit' profesiondli, ostatni
sité jsou podpiirné a asi uplné nezasahuji nasi cilovou skupinu.

Produktovy manazer: ,, LinkedIn mi prijde dobre vytéZovany, navic s ceskym obsahem je to
dobré. Algoritmus Twitteru mi asi uz nenabizi HPE obsah. Facebook jsem prestal pred 2 lety
pouzivat, tedy jsem bez nazoru. Na Instagramu jsem kdysi sledoval, ale prislo mi to dost
lopotné, dnes jiz aktivné nepouzivam. Jiné socialni sité nepouzivdam.

6. Jaké socialni sité povazujete za nejvhodnéjsi pro komunikaci a pusobeni s vasSimi
zakazniky? A jak se vasSi zakaznici obvykle dozvidaji o novinkach ve vasi spole¢nosti?

Marketingova manazerka: , Linkedln a pomoci sit¢ naSich partnerii, Linkedln jsem jiZ
popsala v bodu 1, spoluprdce dalSich zaméstnanciu a sdileni, jak lokalniho kontentu, tak prdavé
Fizenou a planovanou korpordtni komunikaci.

Produktovy manazer: , LinkedIn vnimdm jako socidlni platformu pro prdci. Jsem bez
zdsadniho nazoru, jak se dozvidaji o novinkdach neb sam obcas komunikuji na LinkedInu, kde
vidim relativné maly engagement, dalsi informace sdilim na internim Slacku ¢i emailem, kdy s
nimi HPE prijemce asi néjak pracuje.
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7. Jaky je vas nazor na obsah, ktery firma na socidlnich sitich zverejiuje a ktery obsah
vas zaujme a ktery ne z pozice zaméstnance? Co si myslite, jaky obsah by mohl zajimat
na socialnich siti zdkaznika?

Marketingova manazerka: , Obsah polidstit, aby byl blize k potiebam i emocim zdakaznika,
komunikovat kulturu spolecnosti na prikladech jejich zaméstnancii, Ze to jsou také normdalni lidi
Jjako oni, a tak je pak radost s nimi obchodovat.

Produktovy manazer: , Prizndm se, Ze tento obsah casto preskakuji neb se povazuji za nékoho,
kdo md k danému tématu dost internich informaci = nemdm na to silny ndzor. Zajimavy je IMO
obsah s vtipem, treba video, jenz si déla legraci z néjakych paradigmatii spojenych s
infrastrukturou (ukladdni dat je slozité, neflexibilni a jenom pro vyvolené ...). Pak také
informace o novinkdch, kdy je vhodné vypichnout radéji jednu Sikovhou viastnost i presto, zZe
Jich tam je deset ... tedy radeji desetkrdt o jedné véci nez jednou o deseti.

8. Co byste navrhoval/a, aby firma zlepsila v oblasti svého marketingového sdéleni na
socialnich sitich?

Marketingova manazerka: ,, Ponechala vice kompetenci na lokdlnich pobockdch a lidech,
méla jasnou strategii, kterou opakuje v jednoduchych sdélenich, obcas je oriSek pochopit a
preloZit amerikanismy “

Produktovy manazer: ,, VSe. Radéji vizudlni obsah nez kilometrové texty. Radéji Iminutové /
30vterinové video.

9. Jaky je podle vas nejvétsi nedostatek v marketingové komunikaci firmy a co délat 1épe,
aby oslovila své zakazniky?

Marketingova manazerka: , Mit dedikované lidi na tuto komunikaci, propojovat veskeré
teamy uvniti spolecnosti a mit jejich podporu at'v doddvani kontentu nebo v postovani, sdilent,
protoze kazdy md svou komunitu a priklady a sileni v lidské roviné je neuprimnéjsi. Centrdalné
pripravované posty je treba aby byli jasné s jednoduchym sdélenim. *

Produktovy manazer: , Absence srozumitelného — a témér az polopatického — vysvétlovani
internim lidem, aby myslenku / pridanou hodnotu veseni Ci sluzby akceptovali a sami z ni byli
nadseni a sdileli. Je prekvapivé, Ze si na to zaméstnanci musi prijit sami ... tedy hledaji sami
vwhody a myslenky, které pak maji komunikovat na své zakazniky.

,, Nedostatkem samozirejmé lokalizovany obsah, nikoliv snad ten, ktery by mél vznikat lokdlné,
ale anglicky prekladany obsah.

10. Jak efektivné komunikovat ke svym zaméstnancum?
Marketingova manazerka: ,,Jit prikladem, byt napomocen, jak na sitich fungovat, jak napsat
prispévek, jak jej upravit, hlavné ne tlakem, Ze kazdy musi minimdlné za tyden 2x postovat, to

byval trend u nékterych spolecnosti a bylo to pak na sitich videt, Ze to postovani pod tlakem.

Produktovy manazer: , Pravidelné, cesky, osobné (je-li to mozné), lidskou formou a hlavné
pozitivné.

Vil



Priloha 5 Komunikac¢ni plan na propagaci chystané konference
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Zdroj: vlastni zpracovani

VIII



http://7calendar.com

Priloha 6 Navrh vycisleni nakladu na lokalni pozici Digital marketing specialist

Zaklad dané: 45 000 K¢
Pojistné zaméstnavatel: -15210 K¢
- z toho socialni pojisténi 11 160 K¢
- z toho zdravotni pojisténi 4 050 K¢
Hrubé mzda: 45 000 K¢
Pojistné: -4 950 K¢
- z toho socialni pojisténi 2 925 K¢
- z toho zdravotni pojisténi 2 025 K¢
Dan celkem: -6 750 K¢
- dan: 6 750 K¢
Darlova sleva: 2 570 K¢
Danoveé zvyhodnéni na déti: 0 K¢
Zaloha na dan po zvyhodnéni a slevach: -4 180 K¢
Danovy bonus: 0 K¢
Cista mzda: 35 870 K&/ mesic




Priloha 7 Prezentace bakalarské prace

Navrh a zhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti HPE

Anna Piskorova, KEMBC.02

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Resena

problematika

uvod

Tématem této
bakalafské prace je
zhodnoceni aktudini
marketingové
komunikace spole¢nosti
a na zakladé zjisténych
informaci poskytnout
adekvatni navrhy a tipy
pro budouci komunikaci

Vysoké kola ekonomie a managementu

problém
Bakalarska prace
popisuje na zakladé
zhodnoceni stavu
nedostatky
marketingové
komunikace spole¢nosti
a porovnava stav s
lokdlni konkurenci na
trhu

VSEM

pristup

V teoretické ¢asti prace
bylo vyuzito reerse a
srovnani informaci
sekundarnich zdroj.

V praktické ¢asti prace bylo
vyuzito identifikace slabych
mist spole¢nosti a jeji
komunikace pomoci
metody SWOT analyzy a
polostrukturovaného
rozhovoru




VSEM

Jako zdroje pro zpracovani K ziskdvani informaci pro Nav za'vkladé podklad’ﬁ z
teoretické Casti poslouzila . P o reSerSe, zhodnoceni stavu a
odborna literatura a ¢lanky. pasledne navrhy svlou’zm vyuzitych metod byly
Zpracovana rederde mforr?ace z prostre’d| , stanoveny navrhy a fedeni
nasledné slouzila jako spole;’no'st|: \v/vebovev Straf‘ky pro mozné vylepseni
podklad pro praktickou &st a socialni sité spolecnosti. komunikace spole&nosti pro

prace. Nasledné take byI’ proveden jejich budouci komunikaci
polostrukturovany rozhovor

Zdrojem pro praktickou ¢ast se zaméstnanci spole&nosti
prdce nasledné byly

informace z prostfedi

spole¢nosti a zaméstnanci

HPE

Vysoké $kola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 3

Spolecnost HPE

vyvoj a dodavku IT technologii

* feSeni pro digitalizaci podnikovych
procesl

vy . o . —
* rozSifenou realitu pro prdmyslové a Hewlett Packand
obchodni aplikace Enterprise

* servery, UloZisté dat, sité, cloudové
sluzby, software pro spravu IT
infrastruktury

X1



Marketingova komunikace spolecnosti

Webova -
e WPEGreenlske -~ Products . Support  Contact  More. Q@ @
Your open and secure edge-to-cloud platform that powers -first
Logo modernization m

smérujici
na hlavni
ku

Data

Turn data into intelligence

s data across edge to cloud. A single source of truth from data to make smart
decisions and recommendations fo customers.

Create your hybrid cloud

Hybrid cloud, just the way you need it.

Hewlett Packard Enterprise

Marketi a k ik leCnosti
Socialni sité
3 3583 519 sledujicich uZivatell
TECHNOLOGIE avanvs SOFTWARE HARDWARE INTERNET TELCO ceskEm wiosn  Q 3mis. - ®

. VyzkouSejte si HPE GreenLake na vlastni kiiZi! Pfihlaste se do nasi bezplatné a
testovaci prohlidky a objevujte cloudové sluZby HPE GreenLake

|TB|Z MSP fegeni, které FOSte svami [E viastnim tempem:

https://hpe.to/60473udEb
Musk prevzal Twitter a

et - HPE Greenlake
e HPE G HPE GreenlLake

ck Storage

e HPE GreenlLake

Mikiarddt Elon Musk pievzal
Kontros nad intemetovou
spoltnosti Twitter @ propustil jep
vecouci pracowniky. nformovaly o
fom svétoné agentury &

Bezplatna prohlidka

« Nevyrazna, splyva s ostatnimi prvky na strance =

« Novy uzivatel nevi na co reklama odkazuje reklama GreenLake G2

. P::‘ispévek na SgMe’—’opét pro nového e cTA
uzivatele nevysvétlujici
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https://hpe.to/60473udEb

VSEM
Vysledky prace

Na zakladé zjisténi a zhodnoceni sou¢asného stavu byly zjiStény nedostatky a
navrzeny iFeseni pro budouci marketingovou komunikaci na rtiznych
platformach

— Spole¢nost nepodava dostatecné informace v ¢eském jazyce lokalnimu trhu
— Chybi lokalni webova stranka, uzivatelé musi hledat obsah jinde

— Konkurence ma lokalizovany obsah

— Nejpouzivanéjsi socialni siti je v ramci spole¢nosti LinkedIn

— V soucasné dobé neni orientovana na lokalniho zakaznika

— Komunikace je bez pridané hodnoty a neni tolik srozumitelna

Vysoké kola ekonomie a managementu

VSEM
Doporuceni

Na zdkladé vysledkd Ize doporudit:

1. V&t&i cilenost na lokalni obsah, specifikovani cilovych skupin a segmentd

2. Pravidelné aktualizace a pFipravy komunikaéni strategie na jednotlivé obdobi

3. Vytvoreni lokdlni pozice pro spravu komunikaénich kanald

Vysoké kola ekonomie a managementu
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VSEM
Zaver

Prace prinesla nové poznatky a zavéry v oblasti digitalniho marketingu a
ziskani kvalifikace pro dalsi akademické ¢i profesni uplatnéni

Navrzené FeSeni by mélo pfispét k posileni pozice spole¢nosti na trhu a zlepseni jeji
marketingové komunikace s cilovymi zdkazniky

Problematika byla posunuta diky identifikaci silnych a slabych strdnek komunikace
spole€nosti, vyuziti pFilezitosti a moznost minimalizovat hrozby prostfednictvim
efektivniho vyuZiti marketingovych néstrojt a strategii

® @ ®

Vysoké &kola ekonomie a managementu

DEKUJI ZA

POZORNOST
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