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Anotace

Online marketingova strategie socialni sité Linkedin pro B2B

Cilem této diplomové prace je vytvofit novou online marketingovou strategii pro
budovani znac¢ky firmy Inago Digital pro jeji socialni sit LinkedIn. V teoretické ¢asti
autor popisuje definice online marketingu a zaroven seznamuje d¢tenafe se
souc€asnymi trendy v B2B online marketingu. Dale je popsan model SOSTAC, ktery
slouzi k vytvoreni chronologického marketingového planu a sklada se z 6 ¢asti.
Prakticka ¢ast je vénovana tvorbé marketingového planu a strategie pro socialni sit
LinkedIn. Nejprve je provedena situa¢ni analyza jejimz vystupem je analyza SWOT, ze
které pak autor prace sestavil smysluplné dil¢i cile. Na ty navazuje sestaveni
strategie, kde autor predstavuje inovativni pfistup vyuZiti zaméstnancl jakoZto
influencer v ramci LinkedInu, ale také specifickd obsahova strategie s ilustracnimi
piiklady pfispévkl. Nasledné jsou popsany taktiky a akéni plan, ktery shrnuje vedkeré
nastroje, které je nutno pouzit, rozpoCet a zaroven i harmonogram cinnosti
jednotlivych zainteresovanych osob do celého marketingového planu. V zaveéru prace
je pak vytvorena kontrolni ¢ast, ktera ma pribézné zjistovat, zda jsou stanovené cile

napliovany a taktéz i strategie.

Klicova slova

Online marketing, strategie, LinkedIn, B2B, SOSTAC, marketingovy plan, Employee

Advocacy.



Annotation

Online marketing strategy of the social network Linkedin for B2B

This master thesis focuses on creation of new online marketing strategy for brand
building of the company Inago Digital on LinkedIn. In the literature review, the author
describes the definition of online marketing and also acquaints the reader with current
trends in B2B online marketing. Furthermore, the SOSTAC model is described, which
serves to create a chronological marketing plan and consists of six parts. In the
practical part, a marketing plan and strategy for the social network LinkedIn is
created. First, a situational analysis is carried out and its output is a SWOT analysis,
from which the author of the thesis compiled meaningful sub-objectives. These are
followed by making a strategy where the author presents an innovative approach of
using employees as influencers within LinkedIn, as well as a specific content strategy
with illustrative examples of posts. Subsequently, tactics and an action plan are
described, which summarizes all the tools that must be used, the budget and, at the
same time, the schedule of the activities of the individual interested persons in the
entire marketing plan. Finally, a control part is created, which should continuously

check whether the set objectives and the strategy are being met.

Keywords

Online marketing, strategy, LinkedIn, B2B, SOSTAC, marketing plan, Employee

Advocacy.
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Seznam zkratek

5S - Sell, Serve, Speak, Save, Sizzle (Pfistup ke stanoveni marketingovych cill)
ABM - Account-based marketing (Cilend rlistova strategie)

B2B - Business to business

B2C - Business to customer

CEO - Chief Executive Officer

CPC - Cost per Click (Cena za proklik)

CPM - Cost per Mille (Cena za 1 000 zobrazeni)

CRO - Conversion Rate Optimization (Optimalizace konverzi)

CTO - Chief Technical Officer

CTR - Click-Through Rate (Mira proklikovosti)

GA - Google Analytics (Analyticky systém od Google)

GA4 - Google Analytics 4 (Analyticky systém od Google)

IFTTT - If This Then That (Model ,,Co se ma stat, kdyz se stane tohel.”)

IT — Informative technology (Informacni technologie)

KPI — Key Performance Indicator (KliCové indikatory vykonnosti)

MQL — Marketing Qualified Lead (Potencialni zakaznik se zajmem nakoupit)

PR — Public relations (Nastroj komunika¢niho mixu)

RACE - Reach; Attract; Convert; Engage (ZpUsob stanoveni cil()

SEM - Search Engine Marketing (ZvySuje viditelnost stranek ve vyhledavacich)
SEO - Search Engine Optimization (Poddruh SEM)

SOSTAC - Situation analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control (Model
pro sestaveni marketingového planu)

SQL - Sales Qualified Lead (Potencialni zakaznik s cilem nakoupit)

USD - Americky dolar
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Uvod

V dnesni dobé se velice rozsifuji socialni sité a konzumace sdilené obsahu na téchto
sitich. | z tohoto ddvodu vznikaji stale nové socidlni sité a pribyva lidi i agentur, které
se jimi zabyvaji, z toho vyplyva jedna dilezitd véc. Firmy to v této dobé& nemaji
jednoduché, jelikoz uz nehraji pouze na poli redlného prostfedi, kde mezi sebou
zapasi obchodnici o to, kdo ziska lepSiho klienta ¢i kdo ziska dany kontrakt. Naopak,
hraji i na poli online prostiedi, a to sebou nese nutnost vyuzivani online nastrojl jako
jsou pravé socialni sité, ale i webové stranky, ty je pak nutné optimalizovat, aby byla
firma dobfe dohledatelna. Co je ale pro firmy velmi naro¢né, je tvorba obsahu pro
zminéné webové stranky a socialni sité, ten je nejvice tvorfen na socialnich sitich.
MUzZe byt namitano, Ze B2B firmy nepotfebuji socialni sité a ano, u nékterych to tak
mUze platit, ale u drtivé vétsiny je nutné vytvaret néjakou ,stopu” v online prostied;,

jinak se firma v dnesnim konkurenénim online prostfedi nedokaze prosadit.

Zde se tak naskyta pfilezitost pro vyuziti konkrétni socialni sité v ramci B2B segmentu
a tou je LinkedIn. Diky moznostem této sité si firmy dokazi vybudovat reputaci mezi
Sirokym spektrem specialisti/manazerd, i mezi vedenim rlznych podnikd, &imz
dokazi zvysit svoje povédomi. Z tohoto a mnohych dalich dlvodi je nutné zadlenit

firemni LinkedIn do svého komunika¢niho mixu.

Cilem této diplomové prace je na zakladé situa¢ni analyzy zhodnotit sou¢asnou
situaci pfistupu agentury Inago Digital s.r.o. k socialni siti LinkedIn a na zakladé toho
vytvofit novou online marketingovou strategii pro budovani znac¢ky firmy. V praktickeé
¢asti si autor prace klade za cil vytvofit marketingovy plan dle modelu SOSTAC
s jehoZz pomoci pomuze firmé zvysit povédomi o zna¢ce a zaroven ziskat nového
klienta. Toho bude docileno specificky vytvorenou strategii od autora prace a pomoci

jednotlivych taktickych nastrojd, které budou navazovat na danou strategii.

V zavéru prace bude predstavena kapitola kontroly dle modelu SOSTAC, ktera si
klade za cil zanalyzovat vysledky, kterych bude dosazeno po zavedeni strategie.
Bude zde predstaven systém cross-channel méfeni, ktery zanalyzuje navyseni

povédomi o znacce.
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1 Online marketing

V této kapitole budou uvedeny definice online marketingu od rlznych autor( a také
rozdily panujici mezi online marketingem a digitalnim marketingem. Vyvoj online
marketingu je zde pouze nastinén, ale nikoliv kompletné popsan, jelikoz se jedna
o velmi obsirné téma, jehoz zpracovani by zabralo celou teoretickou ¢ast. V druhé

podkapitole budou uvedené nejvice diskutované trendy pro B2B firmy.

1.1 Definovani online marketingu

V pribéhu vyvoje online marketingu vznikalo mnoho rlznych definici a kazdy autor,
ktery o marketingu na internetu piSe, vyuziva jiny druh definice nebo dokonce jiny
nazev pro tento druh marketingu. Definici, kterou je vhodné vyuZzit, je popis online

marketingu od pana Janoucha.

Janouch ve své knize uvadi: ,Online marketing je zplsob, jakym Ize dosdhnout
poZadovanych marketingovych cili prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné
jako klasicky marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédcovanim
a udrZovanim vztahu se zakazniky” (Janouch, 2020). Zarovef uvadi, Ze pojem
internetovy marketing byva oznacovan jako online marketing a digitalni marketing.
Jak autor uvadi, tyto terminy jsou v ramci mezi obménami a oba dva zahrnuji navic
pouze marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni (Janouch, 2020). Pro ucely prace
je taktéz nutné definovat rozdil mezi online marketingem a digitalnim marketingem,
jelikoz tyto pojmy spolu velice Uzce souvisi a v Siroké vefejnosti je velky nesoulad
mezi definicemi. Dave Chaffey v knize Digital Marketing uvadi: ,Digital marketing can
be simply defined as the application of digital media, data and technology integrated
with traditional communications to achieve marketing objectives” (Chaffey, 2019).
Definice, voIné prelozend, specifikuje digitalni marketing jakoZto aplikace rdznych
digitalnich médii, vyuzivani dat a technologii, které jsou integrované s tradi¢nimi
nastroji komunikace, k dosazeni marketingovych cil(. Dale autor uvadi, Ze digitalnim
marketingem se v praxi rozumi vyuzivani rliznych zplsobUl online presence firmy, coz
je vyuziti riznych online médii zahrnujicich webové stranky, blogy, email a socialni
média. Toto vSe je dnes uz nazyvano jako ,owned media“, tedy vlastnéna média.
Zaroven do online presence patfi vyuziti placené propagace, Search Engine
Marketing (SEM) a dalSich. Pokud ma ale byt digitalni marketing opravdu uspésny, tak

je nutné zahrnout jiz zminéna média, ale i offline média jako je televize, tisténé letaky,
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e-mailing a pfimy prodej, jako soucast vicekanalové marketingové komunikace
(Chaffey, 2019).

Podle jiné definice z digitalniho marketingu vyplyva, Ze se jedna o tzv. destnikovy
pojem, jelikoZ zahrnuje mnoho marketingovych aktivit, a to at uz skrze internet nebo
bez néj. Jak uvadi Yamil Abud: ,The term “digital marketing” refers to using digital
channels, devices, and platforms (regardless of whether they are online or not) to
build or promote your marketing message” (Abud, 2019). Jako pfiklad digitalniho
marketingu autor definice uvadi, ze pokud chce firma vyuzivat mobilni kampané na
rozesilani novinek ¢i akci prostfednictvim mobilnich zprav, tak se jedna o vyuziti
offline marketingové aktivity, jelikoz mobilni zafizeni bylo vytvofeno pro tvorbu
a posilani zprav, ale uz neni nutnost mit pfipojeni k internetu, aby byla zprava pfijata.
Zaroven digitaini marketing mUze byt vyuZit i pro offline inzerci, napfiklad v televiznim
vysilani (Abud, 2019).

Podle autora do digitalni marketingu spada nékolik aktivit:
e Mobilni aplikace a hry,
e podcast a radio,
e mobilni marketing,
e video marketing a content marketing,
e televizni marketing,

e online marketing.

Online marketing naopak z pohledu Abud (2019) je podmnozinou digitalniho
marketingu, a proto se tedy jedna o, destnikovy pojem”. Hlavni charakteristikou je, ze
je nutné pro online marketing mit internetové pfipojeni. Proto napfiklad kdyz se
spoustéji reklamni kampané ve vyhledavaclich, tak se jedna o formu online
marketingu. Toto tvrzeni potvrzuje i digitalni marketingova agentura Pat-Lin (c2022),
ktera tvrdi, Ze pfi online marketingu se jedna o jakykoliv druh marketingu, ktery
vyZzaduje k svému Uspéchu internet. Zaroven uvadi, Ze jde o zaujmuti zakaznik{

a o budovani online viditelnosti.
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1.2 B2B segment ve vztahu k online marketingu

Obecné vyvstava otazka, pro¢ je vlastné online marketing lepsi pro B2B oproti
tradi¢nimu marketingu, a zda v ném opravdu tkvi takovy pfinos. Existuje mnoho

ddvodu, proc je lepsi online marketing, alespoii v dobé 21. stoleti.

Vyhod online marketingu je cela fada, zde budou uvedeny ty hlavni, které Ize
nasledné aplikovat i na B2B firmy, které se v online marketingu pohybuji. Jednou
z vyhod je pfedevsim globalni dosah, diky kterému je online marketing lepsi. Pokud
ma firma na internetu kdekoliv umisténou svoji webovou stranku ¢i socialni sit
a kdokoliv zada do vyhledavace to spravné klicové slovo, pod kterym je firma
zaindexovana, tak mu vyhledavac nalezne prave tuto firmu, samozfejmé mimo jiné
firmy, které jsou taktéZ zanidexovany pod timto kli¢ovym slovem. Dal$im dlvodem je
personalizace, diky které je mnohem jednodus$si zacilit reklamni kampané a snazsi
zachazeni s publiky. Pfikladem takovéto personalizace mlze byt e-mailing, ktery je
posilan ve vétsiné pripadl odbératellim daného obsahu. Tyto skupiny lidi, na které je
e-mailing cileny, Ize dale klasterizovat na zakladé jejich demografickych udajl, které
byli poskytnuty dané firmé. Diky online marketingu je také mnohem snazsi méfitelnost
jednotlivych kampani, ale i organického dosahu, ktery Ize u tradi¢niho marketingu
tézce zmeéfit. Celkové v obrazu méfeni je online marketing velkou vyhodou, jelikoz
zpracovana data mulzou byt dale vyuzita pro tvorbu marketingovych strategii
a vyuzivani novych taktik. Zaroven tato data mizou byt podrobena dal$im analyzam

napfiklad pomoci nastroje Google Analytics (Zacher, 2022).

Dozajista stoji za zminku, Ze diky postupujicim trendim v online marketingu se
zacinaji pfidavat i B2B firmy, které hledaji nové moznosti, jak se dostat blize
k zadkazniklim a snazi se zaméfit na zakazniky podobné jako B2C segment. NarUstajici
trendy v oblasti online marketingu, jako je vyuziti socidlnich siti, nebo obecna
internetova propagace, maji za nasledek zvy3ovani podilu vydajd na rlizné ¢asti online
marketingu v B2B firmach. Toto potvrzuje studie za rok 2021 vytvofena zmifiovanou
firmou Sagefrog, ktera poukazuje nejen na rostouci podil v marketingovych vydajich
na rozvoje webovych stranek spole¢nosti, ale také na socialni média, ktera maiji nyni
mnohem vétsi podil ve vydajich mezi ostatnimi marketingovymi vydaji. Na obrazku 1
Ize vidét, Ze socialni média maji podil 34 %. Vrchni pficky si vSak stale drzi rozvoj

webovych stranek, digitalni marketing, ale také branding. Firma Sagefrog (2022) ve
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své studii poukazuje na rostouci trend vydajl v oblasti veletrh( a udalosti, coz mize
byt dlsledkem nynéjsi situace pandemie, jelikoZz u takovychto aktivit byla davana
pfednost spiSe online prostfedi nez byt nékde fyzicky. To by ovSem jesté

7 ’

nevysvétlovalo zna¢ny narlst vydajl oproti roku 2020. Je nutné zminit, Ze v disledku
pofadani téchto akci pro vétsi publikum pfichazeji i vétSi naklady spojené se
zajisténim online platforem pro streamovani. Na nich musi byt moznost pfidat reklamy
od partner(l, zaroven je nutné stabilni pfipojeni k internetu, coz v obou pfipadech

vede k vétsim nakladlm (Sagefrog, 2022).

Top Areas of Marketing Spend Top Areas of Marketing Spend

Website Development 41%

Website Development 51%

Digital Marketing 37%
Social Media 34%

Digital Marketing 44%

Content Marketing 33%

Social Media 22%

Marketing & Sales Collateral 21% Advertising (e.g., Google) 22%

Marketing Automation and CRM Software 21% o)
Email Marketing 16% I -+ting Automation & CRM Software 17%
Tradeshows and Events 11% _ Public Relations 14%

Direct Marketing and Print Advertising 11% _ Marketing & Sales Collateral 12%

_ Direct Marketing & Print Advertising 11%

Advertising Spend (e.g., Google) 16%

Public Relations 10%

Marketing Planning and Strategy 8% Marketing Planning & Strategy 9%
Video Marketing 6% Video Marketing 8%
Other* 3% Other* 3%

*Networking Events
*Reputation Management

Obrazek 1: Hlavni oblasti marketingovych vydaji u B2B pro rok 2021 a 2022
Zdroj: Sagefrog (2022)

Vzrlstajici naklady, které jsou alokovany do internetové propagace potvrzuje
i nasledujici obrazek 2. Na zakladé dat, které shromazdila firma Active Campaign, se
ukazalo, ze kazdym rokem jednotlivé firmy celosvétoveé utrati vice penéz v reklamé.
Na obrazku 2 Ize vidét, jak rostou naklady v pribéhu let a jaka je predikce rdstu.
Ackoliv meziro¢ni rdst nakladld mezi roky 2019 a 2020 neni tak signifikantni, tak
naproti tomu rok 2021 byl velice silnym rokem, a to kvdli fadé faktorl jako mize byt
Covid-19, ale zarover je to také diky tomu, Ze jednotlivé reklamni systémy jsou stale
drazéi a meziroéni rlst ceny za reklamy taktéz stoupa. Diky tomu celosvétové
spole¢nosti mizou ocekavat, Ze s pfichodem roku 2022 bude mnohem vétsi nardst
v oblasti nakladd vynalozenych na reklamy, jak vyplyva z obrazku 2 na nasledujici
strané (Hufford, 2021).
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Digital ad spending worldwide in billions
from 2019-2024

600

$526.17

500

389.29
o $325.02 $332.84 :

o
300 54.1% 56.1% 58.7% 60.8% 62.6%
1% H

200
100 15.9%

"
o

2019 2020 2021 2022 2023 2024

B oigitalad spending [l % change % total digital ad spending ActiveCampaign »

Obrdzek 2: Celosvétové naklady na reklamu od roku 2019 do 2024
Zdroj: Hufford (2021)

Na zakladé predchozi studie firmy Sagefrog, kterd ukazala nebyvaly narlst vyuziti
socialnich médii, je vhodné specifikovat, ktera socialni média drzi nejvétsi podil ve
vyuziti v B2B. Jak Ize vidét na nasledujicim obrazku 3, tak LinkedIn ma stale nejvétsi
vahu v B2B segmentu, a to predevsim kvili divére firem vici této platformé, jak uvadi
Sagefrog (2022), ale zéaroven kvlli mozZnosti strategického marketingu z hlediska
vystavby kampani.

Most Used Social Media Channels
LinkedIn 85%

Facebook 71%

Twitter 61%

YouTube 45%

- Pinterest 8%
- TikTok 7%
- Vimeo 7%

I Snapchat 2%

I Other* 2%

I Do Not Use Social Media 2%

“WeChat

Obrazek 3: Nejvyuzivanéjsi socialni média v B2B segmentu
Zdroj: Sagefrog (2022)



Podle BigCommerce (c2022) se dnes v B2B segmentu pouziva vyraz B2B
ecommerce, coz znamena vyuzivani online marketingu pro dosazeni a navyS$eni
prodejl. V pribéhu nakupniho procesu zakaznikdl, se vétdinou olekava vyuziti Fady
digitalnich aktivit jako je napfiklad personalizovany obsah na webovych strankach,
tim mUZou byt blogy, dale tito zakaznici vyhledavaji jednoduché nastroje pro spoditani
navratnosti jejich investice, a to pfimo na webu, je tedy vhodné mit implementovanou
uréitou kalkulacdku. Cim dal vétsim trendem se stava rozsitena realita, kterd bude
postupné nedilnou soucasti vétSiny B2B firem, jelikoz diky ni si mohou zakaznici
prohlédnout ddkladné&ji dany produkt a je tedy pro né snaz$i vizualizace
a implementace do jejich firmy. Zaroven je vhodné uvadét moznost video chatu, aby

byla leh&i komunikace mezi firmami.

Obecné Ize tedy shrnout, Ze trendy B2B online marketingu ¢im dal vice sméfuji
k vyuzivani socialnich siti a novych technologii pro dosazeni stanovenych KPI'. Ty
nejlepsi firmy jsou zde definovany jako ty, které se dokazi nejlépe a nejrychleji

adaptovat na tyto nové trendy a celkové zmény v zakladech B2B marketingu.

" KPI (Key performance indicator) - klicové ukazatele vykonnosti jsou takové, které identifikuji kritéria
uspéchu, vysledky, data a vysledky méreni, které jsou stanovené firmou a postavené oproti skute¢nym
vysledklm (Chaffey, 2013).
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2 SOSTAC®-Planovacitechnika

Tato kapitola je dalSi stéZzejni Casti teoretické ¢&asti, jelikoz v ni bude autor
predstavovat planovaci techniku (model) SOSTAC®. Pomoci tohoto modelu bude poté

7 v 7

v praktické ¢asti vytvofeny cely marketingovy plan pro socialni sit LinkedIn.

SOSTAC® je tedy akronym pro nékolik ¢asti, pomoci nichz marketéfi postupuji pfi
sestavovani rliznorodych pland, at uz je to klasicky marketingovy plan, nebo business
plan, ale i plan pro tvorbu reklam. Po rozkli¢ovani akronymu se tedy jedna o: Situacni
analyzu (S), stanoveni cill (O), sepsani strategie (S), vybrani taktik (T), sestaveni
ak¢niho planu (A) a kontrolni ¢ast (C). Na nasledujicim obrazku 4 je tento planovaci

model vyobrazen (Chaffey, 2022).

Where are we now?

* Goal performance (5Ss)

* Customer insight

* E-marketplace SWOT

* Brand perception

¢ Internal capabilities and resources

Situation

How do we monitor performance? %
¢ 5Ss + web analytics - KPls analys:s Where do we want to be?
* Usability testing/mystery shopping 5Ss Objectives:

* Customer satisfaction surveys

) A o Sell - customer acquisition and retention targets
* Site visitor profiling e \_ * Serve - customer satisfaction targets
* Frequency of reporting B * Sizzle - site stickiness, visit duration
* Process of reporting and actions Control Objectwes * Speak - trialogue; number of engaged customers
* Save — quantified efficiency gains
. D ” l
| V4 \ Y
. . Action trat How do we get there?
The details of tactics S »~\ S egy * Segmentation, targeting and positioning
Who does what and when \ (* * OVP (Online Value Proposition)
* Responsibilities and structures ¥ * Sequence, (credibility before visibility)
¢ Internal resources and skills * Integration (consistent OVP) and database
* External agencies Tactice & * Tools (web, functionality, e-mail, IPTV, etc.)

How exactly do we get there?
(the details of strategy)
* E-marketing mix
- including: the communications mix,
social networking, what happens when
* Details of contact strategy
* E-campaign initiative schedule

Obrazek 4: Model SOSTAC®
Zdroj: Chaffey (2022)

Jak je patrné z vySe uvedeného obrazku, jednotlivé kroky se mezi sebou prolinaji, coz
je nutné kvdli celkové funkénosti modelu. VS8echny jednotlivé ¢asti tohoto modelu
budou popsany v nasledujicich kapitolach, ale pro pfrehlednost je nutné obrazek
alespon c¢astecné prelozit. Prvni ¢ast modelu je tedy Situaéni analyza, ktera ma
nastinit nynéjsi situaci a odpovédét na otazku ,kde jsme pravé ted?” Dale jsou zde

cile, které odpovidaji na otazku ,kam se chceme dostat?” Nasleduje strategie
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s otazkou ,jak se tam dostaneme?” Na coz navazuji taktiky ,jak konkrétné se tam
dostaneme?” Poté jsou sestaveny akéni plany, které pracuji s vybranymi taktikami
a model uzavira kontrolni krok ,jak bude méfen vykon?“, kde budou analyzovany

vysledky celé strategie.
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2.1 Situacni analyza

Jak jiz bylo uvedeno, jedna se tedy o prvni ¢ast celého planu a zaroven je nejvice
klicovou Casti, diky které mlze vzniknout funkéni plan. To je kvdli tomu, Ze $patné
analyzovana souc¢asna situace mize vést ke $patné stanovenym cilim, na které pak
navaze i strategie a diky tomu mlzZe cely plan selhat. Z toho vyplyva, Ze &im lepsi

bude situa¢ni analyza, tim lepsi bude i vysledek celého marketingového planu.

Jelikoz se autor diplomové prace zabyva tvorbou online marketingové strategie pro
socialni sit LinkedIn, je nutné k tomu vztahnout i tento model. VyS$e bylo zminéno, ze
pfi tvorbé tohoto modelu, je mozné jej vyuzit i pro tvorbu online marketingového planu
a vici tomu je nutné vztahnout i situaéni analyzu. Ke spravnému vypracovani je tak
nutné dbat jak na analyzu interniho prostfedi, tak i toho externiho. Diky tomu bude
jasnéjsi, co ovliviiuje podnik v ramci online prostiedi. Situaéni analyza by se tak méla
skladat z analyzy spole¢nosti, analyzy vnéjsich faktorl, analyzy konkurence a analyzy
zakaznika. Zavérem vSeho by pak mél byt vystup v podobé shrnuti silnych a slabych

stranek, prilezitosti a hrozeb pro podnik, tedy SWOT analyza (Smith, 2019).

2.1.1 Analyza spolec¢nosti

Pro analyzu spolecnosti je vhodné brat v potaz jak pfistup silnych a slabych stranek,
tedy interni ¢ast analyzy SWOT (SW), ale je také vhodné vzit v potaz digitalni
transformacni fazi podniku. Jak Chaffey (2022) uvadi, digitalni transformaci se rozumi
LProces vyuZzivani digitalnich technologii k vytvareni novych — nebo upraveé stavajicich
- obchodnich procest, kultury a zakaznickych zku$enosti tak, aby vyhovovaly

ménicim se obchodnim a trznim poZadavkim.”

Autor k této digitalni transformaci pfipisuje 5 zakladnich fazi, ve kterych se muze
podnik zrovna nachazet. Jedna se o pocatecni fazi, ve které firma nema jasné
stanovené KPIl a nema ani strategii. Dale je faze ,Managed” (pro ucely zachovani
vyznamu, nebude tento vyraz pfelozen, ale pouze popsan), ve které ma firma
stanovené jiz néjaké KPI a ma jasné vyclenéné procesy. Nasleduje faze ,Defined” v niz
ma firma danou vizi, strategii, kvalifikované KPI a ¢astecnou integraci datové analyzy
a interniho systému. V predposledni fazi ,Quantified” firma ¢aste¢né optimalizuje své
KPI, ma atribu¢ni model, ktery bude pfipisovat spravné hodnoty k témto KPIl a zaroven

ma jiz integrovany interni systém. V posledni fazi ,Optimized” ma firma jasné dané

25



dlouhodobé hodnoty firmy, ale také KPIl. Zaroven ma plné optimalizované procesy

a strategie je dokonale uskupena pro celou firmu (Chaffey, 2022).

Z vySe uvedeného je logické, Ze firma ve fazi Optimized ma rozhodné konkurenéni
vyhodu oproti té, ktera je pouze v pocatedni fazi. Spravné identifikovani faze, ve které
se firma zrovna nachdzi, pomlze k spravné digitalni transformaci a zaroven ke

spravnému vyhodnoceni stavajiciho stavu firmy.

Pro Uspésné sestaveni SWOT analyzy je nutné také identifikovat silné a slabé stranky
firmy (SW). Jedna se o leh&eji kontrolovatelné proménné oproti pfilezitostem
a hrozbam, jelikoz SW jsou feSeny v roviné firmy, tedy interné. 50Minutes (2017)
uvadi, Ze silné stranky Ize definovat jako elementy, které pozitivné ovliviuji firmu, jeji
rozvoj a konkurenéni pozici. Pfi analyze silnych stranek by tak mély byt identifikovany
konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim firmam. Slabiny jsou spojené s internim
fungovanim firmy a maji obecné negativni dopad na rozvoj dané firmy i na jeji
konkurenéni pozici. Analyza slabin pomaha firmé k zjisténi klicovych bodd, které mize

zlepsSit a tim zlepSit i fungovani firmy a redukovat tak dané slabé stranky.

Podle Chaffey (2022) by si kazdy ¢lovék, ktery sestavuje analyzu silnych a slabych
stranek pro online marketing, mél zodpovédét na otazky typu: ,Ve kterych taktickych
online nastrojich firma opravdu vynika?“, ,Jaké konkrétni schopnosti a zkuSenosti
firma ma?“. K odpovédi by mély dopomoct okruhy tykajici se webovych stranek,
integrované databdze taktickych nastrojl (zda jsou véechny mezi sebou propojeny),

reklamnich nastrojd, automatizace napfic firmou aj.

2.1.2 Analyza vnéjsich faktori

Chaffey (2022) pojednava o analyze vnéjSich faktorl nasledovné. Sféra online
marketingu je neustale ménici se prostiedi, kde pro firmy vyvstavaji nové a rliznorodé
hrozby a pfilezitosti. Ty se pohybuji mimo firmu, jsou tedy externi, a ta je nemUze nijak

ovliviovat.

Prilezitosti definuje 50Minutes (2017) jako moznosti, které jsou firmé k dispozici
v externim prostfedi. Ty mohou byt vyuzity (za predpokladu jejich objeveni)
k vylepSeni firemni pozice a konkurenéni vyhody na trhu. Ve finale se z nich mohou

stat i silné stranky. Naopak hrozby jsou vétsSinou identifikovany firmou pfi provadéni
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strategickych krokl (napfiklad planovani). Pokud jsou v€asné odhaleny, mohou byt
mnohem |épe vnimany firmou a diky tomu predejit vétSim Skodam, které by mohly

zpUsobit v pfipadé pozdniho zpozorovani.

Jak tedy z vySe uvedeného vyplyva, analyza vnéjSiho prostfedi neni nécim, co by se
dalo udélat jednou a vystacilo by to firmé do konce jeji plisobnosti, to nikoliv. Naopak
je nutné ji provadét kontinualné, aby firma objevila nové pfilezitosti ¢i odhalila nové
hrozby. V online prostiedi se mlze jednat o sledovani statistik v oboru, analyzovani
webovych stranek, ¢teni priibéznych reportl ¢i provadéni zakaznického prizkumu
(Chaffey, 2022).

2.1.3 Analyza konkurence

Analyzu konkurence je nutné provadét, jelikoz odpovida z ¢asti na silné a slabé
stranky firmy pravé v porovnani s konkurenci a zaroven pomaha identifikovat hrozby
a prilezitosti z hlediska strategii a taktik konkurence. Je tedy nutné analyzovat, kdo
je konkurenci, co nabizeji oproti analyzované firmeé, jaké jsou jejich pravdépodobné
silné stranky a slabé stranky, jak si stoji analyzovana firma oproti konkurenci a zda
firma dokaze zjistit svoji konkurencni vyhodu oproti konkurenci. V ramci online

prostfedi a socialnich siti je dobré vyuzit tyto otazky:

e Jak dobré weboveé stranky ma konkurence?

e Jak dobfe ma konkurence vyladéné socialni sité?

e Jaky obsah na socialnich sitich konkurenci funguje?

e Jaké ma firma konkurenty v ramci content marketingu?
e Co fikaji zakaznici/sledujici o konkurentech?

e Jakou strategii pravdépodobné konkurence vyuziva na socialnich sitich?

Otazky mohou byt samoziejmé rliznorodého charakteru, a to hlavné podle zkoumané
oblasti vramci konkurence, tedy napfiklad vramci jednoho socidlniho média.
Konkurenéni analyzu je také vhodné provadét, jelikoz firma diky ni mlze vyuZit
konkurené&nich firem k nasledujicimu cileni v ramci reklamnich kampani na socialnich
sitich (Facebook, LinkedIn, aj.), ale také na placené vyhledavani (Google Ads, Sklik).
Déle v pfipadé socidlnich siti mizZe vyuzit sdileného obsahu od konkurence a vyuZzit

jej na svych socialnich sitich (tim je mySlena typologie obsahu, nikoliv obsah jako
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takovy). Je vhodné analyzu vztahnout i ke konkurenci, ktera neni pouze v tésném
okoli firmy, ale napfiklad v rdmci celé zemé&, kde firma plsobi. Podle autora je také
vhodné analyzovat $pi¢ku ledovce, tedy firmy, které jsou na globalnim vrcholu. Pro
ucely diplomové prace vSak neni takto obsirna analyza nutna a budou tedy stacit

konkurenti v ramci zemé plsobnosti (Chaffey, 2022).

2.1.4 Analyza zakaznikt

Analyza zékaznikl ma za cil zjistit konkrétni zakazniky, které firma dokaze oslovit,
tedy jeji cilovou skupinu. Diky ni by firma méla znat své zakazniky Iépe, nez oni znaji
sebe. Chaffey (2022) uvadi, ze pro tuto analyzu je vhodné vyuzivat 3 typU otazek,
které pomohou lépe definovat zakaznika. Jedna se o otazku ,Kdo?“, ,Co?" a ,Jak?".
Diky spravné analyze zakaznik( je poté mnohem snazsi volit strategii, ale i taktiky

pomoci nichZz ma byt strategie docileno a tim i marketingovych vysledkd.

a) Otazka ,Kdo?"

PFi pokladani si této otazky je nutné identifikovat idealni cilovou skupiny firmy. Kvdli
tomu je vhodné si definovat specifickou personu, tedy konkrétni osobu s konkrétnimi
charakteristikami. Chaffey a Smith (2022) opét uvadéji nékolik okruhd, které je zde
vhodné analyzovat. V ramci socialnich siti se jedna o sledujici a fanousky, ale dale to
jsou i navstévnici webu. Je také vhodné analyzovat, v jaké fazi ,,nakupniho” procesu
tito lidé jsou. Pro pfipad socialnich siti se jedna o fazi oblibenosti znacky/firmy na

daném socialnim médiu, tedy napfiklad zda jsou to novy navstévnici, nebo jiz sledujici.

b) Otazka ,Proc¢?”

Ato kvlli tomu, Ze zakaznik &i sledujici vétSinou nezdlvodiiuje svoje chovani.
Napfiklad kdyz nakupuje, nebo pfi registraci, nebo pfi klasickém ,brouzdani“ po
socialni siti, kde dava nahodné liky, zanechava komentafe a dava ,sledovat”
k jednotlivym profilim. Proto autofi doporuduji, aby tato otdzka byla transformovana
na ,Co?", kde je pak mozné si odpovédét naptiklad na potieby zakaznik(/sledujicich,
diky ¢emuz pak bude snaz pochopitelné, pro¢ jednaji tak jak jednaji (interakce, aj.).
Dale, co maji nasi zakaznici radi, jaky obsah nejradéji konzumuiji sledujici firmy, ale

také nahodni navstévnici firemniho profilu.
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c) Otazka ,Jak?"

Tato otazka je sméfovana na chovani cilové skupiny. Pokud to bude vztazeno
k socialnim sitim, tak se jedna o frekvenci navstévnosti sité, dale frekvenci pfidavani
obsahu, frekvenci interakce s obsahem, jakou formu sdileného obsahu preferuji, jaka
¢ast sledujicich sleduje firmu/znacku skrze mobilni telefon, jak vnimaji webové
stranky a dalsi (Chaffey, 2022).

Ke véem otazkam, které byly vySe uvedeny je mozné vyuzit analytické nastroje (social
listening tools) od rdznych firem voboru. Jednd se naptiklad o Buzzsumo,
Followerwonk, Zoomsphere, Google Analytics a dalsi. Cela analyza by se vSak méla

opakovat, aby doslo k zachovani spravného cilového publika (Chaffey, 2022).
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2.2 Proces stanoveni cilu

Aby bylo vlibec mozné uvaZovat o rlznych socialnich médiich a jejich strategiich je
nutné se nejprve zamérit na to, jak budou podporovat a doplfiovat cile celého podniku.
Pro ucely diplomové prace bude vyuzito pfistupu pana P. R. Smitha (2021), ktery ke
stanoveni cill vyuziva svého modelu 5S (Sell; Speak; Serve; Save; Sizzle). V prvni
¢asti 5S, tedy v ¢asti Sell vSak autor doporucuje vyuzivat modelu RACE, pomoci néhoz
pak specialisté/stratégové dokazi pfesné nadefinovat cile pro prodejni ¢ast (Sell).
Z tohoto dlivodu bude nejprve popsan model RACE v ramci prvniho S a ndsledné

bude popsano zbylych 4S.

2.2.1 Sell-Prodejni cile

Prodejni cile maji uréit smér, jakym by se firma méla ubirat z hlediska narUstu trzeb.
Daji se vSak modifikovat tak, aby byly zacilené i na socialni sité. Mélo by se jednat
o takové cile, které budou zahrnovat socialni sité pro generovani potencialnich
zakaznikd, ktefi pfinaseji firmam zisky. Tyto cile Ize nejlépe definovat skrze model
RACE, ktery vytvofila agentura Smart Insights (c2022), diky némuz budou prodejni
cile vztazeny kcelému zivotnimu cyklu zakaznika/sledujiciho. Ten byl plvodné
vytvoreny pro firmu a jeji online marketing obecnég, ale Chaffey (2022) uvadi, ze jej

Ize pfetvofit i pro socialni sité.

Na obrazku 5 na nasledujici strané je vyobrazen cely koncept zakaznikova zivotniho
cyklu podle modelu RACE. Podle Smith (2019) a Chaffey (2022) existuje moznost, jak
se divat na prodejni cile online marketingu na zakladé posouvani zakaznika skrze jeho
Zivotni cyklus. Podle autorl mUze kazda jedna faze byt pretransformovana na jeden
cil. Rozklicovana zkratka RACE reprezentuje Reach (Dosah), coz je brano prfevazné
jako zvySovani povédomi o znacce, zvyseni navstévnosti webu i socidlnich médi.
Dale Act (Akce) znamena ziskavani interakci s produkovanym obsahem, ktery by mél
vést k ziskani leadl (potencidlnich zékaznik(). Convert (Konvertovat) zastupuje fazi
konverze, kterd ma z potencialnich zakaznik( udélat rediné zakazniky/klienty. Engage
(zapojit) je faze, ve které se firma stara o své zakazniky, aby byly loajalni. M{ze se

jednat o vyuzivani zakaznikl jako advokatl pro znacku/firmu.
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Obrazek 5: Souhrn Zivotniho cyklu zakaznika dle modelu RACE pro B2B
Zdroj: Chaffey (2022)

Hned zpocatku, kde se tedy jedna o povédomi o znacce, je zakaznik &i v tomto
pfipadé firma/spoleCnost na zacatku svého nakupniho chovani a ma tedy urcitou
poptavku po zbozi/sluzbé s cilem nakoupit, z hlediska komunikaénich nastroji k tomu
mUlzZe slouzit naptiklad placena propagace skrze Google Ads, socialni média nebo
offline marketingové aktivity. Zaroven je zde nutné SEO (search engine optimization
— jsou to aktivity spojené s webem a aktivity mimo web, které podporuji vyhledavaci
aktivity potencidlnich zdkaznik() a obsahovy marketing, jelikoZz jak se zakaznik

postupné dostava k dalSimu cyklu, tak uz je nutné jej zaujmout.

Jakmile se dostane zakaznik do dalSi faze (Act) jedna se uz o generovani
potencialnich zakaznikl. Zde je vhodné se divat na cestu zdkaznika a odkud vlastné
priSel, kam se proklikl na webu, zda se jednalo o domovskou stranku nebo o stranku
hloubgji zanofenou (podstranku). Dale je zde uveden remarketing, respektive
retargeting, ktery funguje jako pfipominajici nastroj, aby se lidé vraceli na web, nebo
se snazili interagovat se socialnimi médii. Zaroven je v této fazi vhodné vyuzivat A/B
testovani vramci reklamnich kampani, aby bylo mozné zjistit rlzné chovani
zékaznikd, toho se da docilit skrze CRO (conversion rate optimization), které obecné

znamena zvy$ovani procenta uZivatell/navstévnikl webovych stranek k tomu, aby
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provedli uréitou akci (konverzi). Na to mohou byt vyuZzity rizné druhy tzv. landing

pages, coz jsou stranky, na které se zakaznici prokliknou.

Ve fazi Convert je snaha o co nejlepSi MQL (marketing qualified lead). Jedna se
o potencialni zakazniky, ktefi projevili ur€ity zadjem o nakoupeni, ale nejsou si jim zcela
jisti. Podnikli prvni kroky interakce s danym podnikem bez nakupu (napfiklad proklik

skrze reklamu, opakovana navstéva webu) (MetricMarketing, 2022).

Na zakladé MQL je poté mozné potencidlniho zdkaznika pretvofit az na SQL, diky
kterému se z néj stane zakaznik. V této fazi je vhodné stale vyuzivat CRO, ale zaroven
retargeting a také personalizovany obsah na webu. Zaroven se mize jednat o offline
marketingové aktivity jako jsou telefonni hovory s ohledem na prodeje, ale pokud se

transformuje toto do doby Covid-19, tak se spiSe jedna o online meeting.

SQL (sales qualified lead) — Tento potencialni zakaznik uz zaru¢ené chce nakoupit.
Pfikladem mUze byt, Ze zdkaznik pfijde do obchodu a rovnou vyhledava tu ulicku, kde
by mohl byt jeho produkt. Obvykle se mliZe jednat o zdkazniky pozadujici cenové

nabidky, informace k nakupu, ukazky apod (MetricMarketing, 2022).

Na uplny zavér zivotniho cyklu stoji faze Engage. Pro ucely diplomové prace je vhodné
tuto fazi vztahnout viéi socidinimu médiu. Zakaznik/klient z pfedchozi faze by zde
mél byt vyuzit jako advokat, jak jiz bylo zminéno na zacatku podkapitoly. Tim zapficini
vétdi dlvéryhodnost pro firmu, coZz bude mit za vysledek ziskani vétsi
transparentnosti. Tato faze je opravdu zasadni, jelikoz se kfivka na obrazku 5 odklani
a klesa. Pri vztazeni k socialnim sitim se jedna o sleduijici, které je slozité si udrzet
a toto vyuziti klientd v podobé jejich recenzi mize vést k udrzeni téchto sledujicich
(Chaffey, 2022).
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2.2.2 Speak - Komunikacéni cile

Pfi vytvareni komunikacnich cilli se vlastné vyuziva komunikacnich nastrojl, kterymi
Ize t&chto cill dosahnout. Je tedy nutné si nejprve stanovit komunikaéni nastroje pro
online marketing, kterymi podle Chaffey a Smith (2022) mlZou byt socialni média,
chatboti, webové stranky, aplikace a dalsi. Je nezbytné mit na paméti, ze se jedna
o oboustranny proces — naslouchani (komentare, hodnoceni firmy, recenze, analyzy,
vyhledavaci dotazy, aj.) a nasledné komunikovani (dodavani sledujicim/zakaznikim
relevantni obsah/produkt/sluzbu vidéi jejich prani). Komunikadéni cile pomahaji budovat
povédomi o znacce, budovat hodnoty znacky a celkové utvaret nazor zakaznikd. Pro

social média autofi doporuduji vytvofit cile pro 5 kli€¢ovych oblasti, jedna se o tyto:

e Podporit stavajici interakce s obsahem znacky.

e Komunikovani vnimani znacky a hlavni hodnoty znacky.

e Komunikovani novinek, zlepseni aj. o produktech/sluzbach znacky.
e Podporeni komunikace se sledujicimi.

e Sledovani zminek o znacce a jejich zpracovani.

2.2.3 Serve (Cile pro pridanou hodnotu)

Jedna se o cile, které daji zakaznikim/sledujicim néco navic. Pro spravné definovani
je vhodné si poloZit otdzku, jak mdzou komunikaéni nastroje jako je web ¢i socialni sit
poskytnout pfidanou hodnotu? Pro lepsi pochopeni mize byt uveden priklad -
spole€nost Intel poskytuje pfidanou hodnotu tim, Ze sdili se svymi zakazniky
relevantni informace. Intel si méfi svoje vlastni akcie kazdou vtefinu a tyto analytické

informace potom poskytuje pravé svym zakaznikim (Chaffey, 2022).

Socialni sité jsou skvélym nastrojem pro zakaznickou podporu, ale ve vétsiné pripadu
tento fakt spole¢nosti opominaiji, jelikoz neodpovidaji na Zadné komentare Ci dotazy
od svych sledujicich. Firmy, které maji ddvtip a chtéji se posouvat kuptfedu analyzuji
vSechny tyto dotazy/komentare a dalsi interakce skrze social listening nastroje a diky

tomu jsou schopni efektivné poskytovat pfidanou hodnotu (Chaffey, 2022).
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2.2.4 Save (Cile pro snizeni nakladovosti a €asu)

Chaffey a Smith (2022) uvadeéji, ze tyto cile nejsou zcela az tak relevantni v ramci
socialnich siti, jelikoz zde z hlediska nakladovosti neni moc co usetfit, pokud zde neni
nutné alokovat velkou &ast rozpoltu do reklamnich kampani, ¢i tvorby obsahu.
V pfipadé webovych stranek se ale mize jednat i o uetfeni ¢asu v ramci zakaznické
podpory, ktery vede k uetieni nakladd. Napfiklad americka spole¢nost FedEx usetfi
ro¢né miliony americkych dolarl diky tomu, Ze se zavedli fe$eni zdkaznické podpory
skrze webové stranky namisto telefonnich hovorll. Takto spole¢nost usetii 2-5

americky dolar( za jednoho zakaznika (Chaffey, 2022).

Na druhé strané jsou zde prave socialni sité, kde autofi doporucuji zaméfit se na to,
jak usnadnit napriklad procesy v ramci interniho prostfedi firmy, kdyz se kontinualné
pridava obsah. Tim je mysleno zaclenéni systému, ktery by usnadnil praci jednotlivym
zfizenym zaméstnanclm, ktefi sdileji obsah na firemni profil socidini sité. Tim opét
dojde k Uspore, kterd vede k moznosti vyuziti éasu zaméstnancd na jinych procesech
(Chaffey, 2022).

2.2.5 Sizzle

Tento typ cile je velmi specificky, jelikoz jeho hlavni faktor je ,wau”“ efekt, kterym ma
oslovit zakazniky/sledujici znacky. MlzZe se jednat novou funkci ¢i benefit, ktera
ohromi cilovou skupinu, teoreticky i néco, co bylo povazovano za nemozné v predeslé
dobé, kdy nebyla dostupna néktera technologie. Napriklad potravinovy fetézec
Monoprix ve své aplikaci umoziuje svym zakazniklm nalézt nejrychlejsi cestu ke
svému produktu v jejich obchodé. Tento typ cile je opravdu zcela jedineény

a firmy/marketéfi by mu méli pfikladat vétsi vyznam (Chaffey, 2022).
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2.3 Strategie

Jelikoz je velmi tenka hranice mezi fazi strategie a taktiky je nutné si zde definovat
hlavni rozdil. Jak jiz bylo zminéno, strategie navazuje na cile, které odpovidaji na
otazku ,Kam se chceme dostat?”. Strategie pak odpovida na otazku ,Jak se tam
dostaneme?” pfi¢emz shrnuje vSechny cile a postupy, kterymi je cild dosazeno. Ve
strategii by mély byt zahrnuty konkuren&ni vyhody a znacky by mély vyuzivat svych
silnych stranek. Naproti tomu jsou pak taktiky, které berou v potaz strategické kroky
a popisuji je vice do detailu. To je tedy nutné mit na paméti, jakmile se hleda rozdil
mezi strategii a taktikami v modelu SOSTAC (Chaffey, 2022).

Jak ale pfistoupit ke strategii v ramci online marketingu? Idealné by se mélo jednat
o marketingového specialistu, ktery by vytvofril specifickou strategii, ktera by byla
nastavena d¢isté na spinéni cild a brala vohledu dostupné zdroje. Pokud je
konstruovana strategie pro socialni sité, je nutné brat v potaz hned nékolik véci.
Hlavni cil vyuziti socialnich médii, jaké socialni média prioritizovat oproti tém ostatnim,
jaké hlavni mySlenky a témata sdélovat, jaky ton feci pouzivat v ramci sdélovanych
témat a myslenek, jaka je oekavana navratnost v podobé interakci a dalsi. Pfi psani
strategie je vhodné myslet na cilové publikum a jak prochazi svym Zivotnim cyklem.
Nasledné to vyuzit ve svUj prospéch, aby si znactka dokazala udrzet dlouhodoby vztah
se svym cilovym publikem. Je také vhodné si ujasnit, jestli v ramci strategie pro
socialni sité budou vyuzivani influencefi (Clovék, ktery na internetu dokaze diky
svému publiku, jeho velikosti a ostatnich vazeb, ovlivnit chovani ostatnich uzivateld
na internetu) (Chaffey, 2022).

V ramci influencerl se bude jednat o vyuzivani Employee advocacy (employer
branding program). RGzné druhy strategii, které budou vyuZity v praktické ¢asti
diplomové prace, budou popsany v kapitole 3.3 Online marketingova strategie viz

strana 47.
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2.4 Taktiky

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, taktiky jsou detailnim vyobrazenim
strategie. Mély by se zde uvést vSechny nastroje, které je nutné vyuzit k dosazeni
strategie a vyty&enych cill. Je oividné, Ze kazdy takticky nastroj je vhodny pro jinou
fazi v ramci Zivotniho cyklu cilové skupiny. JelikoZ bude vétsina taktickych nastrojd
popsana az v kapitole 3.3 Online marketingova strategie viz strana 47 v teoreticke
¢asti, budou zde uvedeny pouze ty nastroje, které zapadaji vice do definice taktik
(popisuji detailni postupy strategie). Uvedeny budou konkrétni taktiky, které je

vhodné rozepsat az v této fazi teoretické &asti.

a) Kalendar obsahu

Chaffey (2022) uvadi, Ze v ramci socidlnich siti je dllezité zavést tzv. ,content
calendar”, ve kterém budou obsaZzeny vSechny dny, kdy maji byt pfispévky
publikovany, aby byly pfi ruce specialistim, ktefi obsah tvofi. Zaroven uvadi, ze
v kalendafi by mély byt obsazeny jednotlivé kolonky pro pfispévky, které jsou teprve
ve fazi vyvoje, produkce, dale uz ve fazi sdileni, a nakonec ve fazi propagace.
Kalendair obsahu pomaha stratéglim, ale i jednotlivym spravcim obsahu, vidét
frekvenci pfidavaného obsahu a také odpovédné lidi, ktefi obsah vytvafi a pfidavaji
na socialni sité. PFi tvorbé kalendare je nutné dbat na frekvenci obsahu, jelikoz je
proménlivad a jelikoz existuje jisté ,maximum®”, které zamezuje prehlceni algoritmd
socialnich siti. Profily, které sdileji mnoho obsahu bud' v jeden den, nebo fadu nékolika
dnd (napfiklad 4x denné &i 20x tydné), riskuji tzv. ,shadow ban“. Ten potom zamezi,
aby byl pfidavany obsah vice vidét, a naopak ho odsune do postranni, a to i kdyz je

velmi relevantni (Chaffey, 2022).

b) IFTTT (If This Then That)

Tento nastroj je nutné popsat jak kvdli zminovanému programu Employee Advocacy,
tak kvUli obecnému sdilenému obsahu na socialnich sitich. Na vytvafeny obsah totiz
reaguiji uzivatelé socialnich siti a je proto nutné vytvofit urCity systém, podle kterého

by mohli spravci socialnich siti reagovat na tyto interakce.
V podstaté se jedna o vyvojovy diagram, ktery graficky znazornuje jednotlivé procesy
¢i sekvence krokd, které je nutné splnit. Grafické znazornéni pak pomdze lepSimu

pochopeni téchto krokl a tim i pfehlednosti oproti klasickému slovnimu vysvétleni.
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Nejcastéji je vyvojovy diagram pouzivany pro popis riznorodych procest (pracovni,
vyrobni), ale pouziva se taky pfi vyvoji aplikaci, pfi logickych ulohach, ale také pfi

automatizaénich procesech (Managementmania, 2017).

zacatek / konec

aktivita, ¢innost

rozhodnuti

Obrazek 6: Geometrické tvary vyvojovych diagramd
Zdroj: Managementmania (2017)

VySe na obrazku 6 jsou vyobrazeny kliCovymi Utvary start, konec, rozhodnuti a urcita
¢innost. Jednotlivé kroky procesu jsou totiz popsany geometrickymi symboly a tvary,

které maji pfesné vystihnout dany ukon (Managementmania, 2017).

c) Google Analytics

Protoze model SOSTAC pojednava i o kontrolni ¢asti, je nutné zapojit do taktik urcity
kontrolni mechanismus pomoci néhoz bude snadné ziskavat informace o vysledcich
a analyzovat rlznorodé kli¢ové vykonnostni metriky (KPI). Tim mlzZe byt systém

Google Analytics (zkracené GA).

GA jsou vytvorené za ucelem pomoci analyzovat webové stranky. Je to bezplatny
nastroj od Googlu. Webové stranky je dllezité analyzovat i v pfipadé socialnich siti,
a to kvdli ndvstévnosti, kterd mlze ze socidlnich siti proudit na web. Tu je nutné
analyzovat a presné na to slouzi GA. Lze tedy velice snadno zjistit, kolik navstévnikd
pfiSlo na web, odkud jsou, odkud se dostali na web (vyhledavacg, reklamy ve
vyhleddvacich, socialni sit aj.), konkrétni stranky z webu, které navstivili, kde stravili
nejvice Casu, na jaka tlacitka klikali a dalSi. Daji se ale vyuzit i pro méfeni celkového
kontextu online marketingovych aktivit. Konkrétni postup bude uveden az v praktické

¢asti v kapitole 5.6 Kontrola viz strana 112 (Rajtmajer, 2020).
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2.5 Akce

Akce jsou prfedposledni ¢asti modelu SOSTAC. Odpovidaji na otazku ,Jak zajistit
vynikajici provedeni taktik?“ Firmy/znacky maji v tuto chvili hotovou situacni analyzu,
jasné definované cile, strategii, jak dosahnout téchto cilll, a dokonce i taktiky, ale
i pfes tohle v8echno vétsina marketingovych plant neuspéje. Chaffey (2022) tvrdi, ze
pokud ma mit marketingovy plan dokonalou exekuci, tedy provedeni, je nutné zavést
interni marketing. Diky nému budou zaméstnanci jasné chapat novou strategii, pro¢
vlastné byla vytvofena, v ¢em ma pomoct a budou ochotni se zaclenit do nového

planu.

Interni marketing zahrnuje komunikaci, motivaci a proSkoleni zaméstnanc(. Je nutné
jej zahrnout kvdli celkové kohezi marketingového planu a zaméstnancd. Zaméstnanci
museji mit dostatek zkuSenosti, aby se mohli planu uUcastnit a spravné provést
jednotlivé taktické kroky. Mimo to musi byt motivovani, na to musi byt zavedené rlizné
systémy odmeénovani a tim neni mysSlena pouze mzda, ale pohyblivé slozky mzdy jako
je osobni ohodnoceni. Pokud je v novém marketingovém planu zavadéna
automatizace je zaroven nutné zameéstnance ujistit, ze jejich pracovni pozice jsou
v bezpedi a tim budou opét moct bez potizi vykonavat jednotlivé taktiky. V pfipadé,
ze nejsou dostate¢né kvalifikovani, je nutné zaméstnance proskolit v dané

problematice a zdokonalit tak jejich dovednosti (Chaffey, 2022).

V ramci akci je také nutné zaclenit harmonogram vsech taktik a akci, které budou
provadény. Takovy harmonogram mulze mit rlznorodé podoby, miZe se jednat
naptiklad o Gantlv diagram, ktery dokonale zohledni provedeni, jednotlivé osoby, ale
i Casové hledisko. Na druhou stranu, pokud neni mozné presné specifikovat datum
zaCatku marketingového planu, je vhodné pfistoupit k obdobnym feSenim bez
¢asového harmonogramu, ale pouze s vykonavanymi akcemi a zfizenymi osobami
(Chaffey, 2022).
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2.6 Kontrola

Kapitola kontrola je posledni ¢asti modelu SOSTAC. Diky této kapitole je mozné ziskat
vysledky strategie a vyhodnotit, zda opravdu zvolena strategie funguje a naplnuji se
tak cile. A¢koliv je tato kapitola az na konci celého modelu, tak to neznamena, zZe se
v pribéhu jiz zabéhlého marketingového planu neprovadéji kontrolni ¢innosti. Ba
naopak je velice dllezité kontrolovat vSechny zvolené klicové ukazatele vykonnosti
bé&hem celého procesu. Proto je nutné si kontrolni ¢asti (pokud se tak nestalo jiz
v predeslych ¢astech) stanovit kompletni seznam metrik, které bude zfizena osoba
sledovat kazdy den, mésic, Ctvrtleti a za cely rok. Je jednoznac¢né, Ze se musi stanovit
metriky pro kazdy cil, aby bylo mozné skute¢né vyhodnotit, zda dochazi k jeho
naplhovani. Profesionalni analytici a specializovani marketéfi provadéji vyhodnoceni
tak Casto, jak to jenom jde, aby zuzili potencialni riziko neuspéchu. Diky tomu mohou

vCasné meénit taktiky, o kterych zjistili, ze nefunguji (Chaffey, 2022).

V ramci socidlnich siti je vétSinou slozité vyhodnocovani. Na jedné strané jsou
zakladni metriky, které jsou po vétsinou k dispozici v internim analytickém systému
dané socialni sité, ale na druhé strané je pak potfeba komplexnéjsi pfistup
vyhodnocovani napfi¢ kanaly tzv. cross-channel measuring. Do zakladnich metrik
samoziejmeé patfi dosah, zobrazeni, proklikovost, interakce (like, komentaf, sdileni,
prehrani videa, aj.), mira aktivity (viz rovnice 1.1 v kapitole 3.3.1 Obsahovy marketing
vyhodnocovani redlné navstévnosti webu skrze sociadlni sit, coz patfi do cross-
channel measuringu. Zde je nutné vzit v potaz, zda navstévnost pfisla skrze placenou
propagaci na socialni siti, nebo organicky (tedy bez pobidek). K rozliSeni takove
navstévnosti slouzi UTM parametry, které se vkladaji napfimo do proklikovych
odkazl, které jsou uvadény v pfispévcich, ale i na samotnych profilech socialnich siti.

Jak takové parametry vypadaji je vyobrazeno nize (Chaffey, 2022).

Lhttps://www.ef.tul.cz?utm_source=linkedin&utm_medium=post&utm_campaign=akv

-traffic&utm_content=post-novy-vizual-stranek”
VySe je uvedeny odkaz na domovskou stranku ekonomickeé fakulty TUL, kde ihned za
otaznikem je uvedeno nékolik parametrd, které maji analytikovi fict, Ze nav$tévnost

pfiSla z LinkedInu (utm_source), skrze pridany pfispévek (utm_medium=post) pficemz
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uCelem pfispévku byla akvizice navstévnosti cilové stranky (utm_campaign=akv-
traffic) a obsah pfispévku byla nova vizualizace stranek (utm_content=post-novy-

vizual-stranek).

Jak Chaffey (2022) uvadi, tyto parametry se potom vyhodnocuji skrze Google
Analytics a poskytuji tak lepsi vhled do celkové navstévnosti webu. PFistup k cross-
channel measuringu je nutné brat v potaz hlavné pfi vyhodnocovani takovych metrik,
které nejdou snadno vidét na Cislech a ani v tabulkach. Lze je vidét pouze v kontextu
ostatnich kanald, které firma vyuziva a méfi, napfiklad skrze GA. Zde je pak mozné
vidét, Ze pfi zavedeni, napfiklad nového reklamniho kanalu mezi ty stavajici, vzrista
navstévnost webu a vzrlstaji i aktivni uZivatelé na webu, co bylo ale tim hnacim
motorem navstév? To lze zjistit jediné tak, Ze si to bud analytik domysli a vyhodnoti
pfidani nového kandlu jakozto kliovy faktor narlstu, nebo vyuzije svlj dvtip
a presvédc&i reklamni specialisty, aby pozastavili novy kanal. Pokud dojde
k zrcadlovému poklesu (o stejnou hodnotu jako byl nardst), pak lze Fici, Ze k narlstu
pravdépodobné doslo diky novému reklamnimu kanalu (za pfedpokladu, ze ostatni

reklamni kanaly budou ponechany tak, jak byly).

Takto je velice zjednoduSené popsan systém cross-channel measuringu. Vice do

detaill bude tento systém vyuzit v praktické ¢asti.
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3 Online marketingova strategie na LinkedInu

Tato kapitola bude pojednavat o stézejni Casti diplomové prace, a to konkrétné
o strategii. Na za¢atku bude predstavena socialni sit LinkedIn, jelikoz pravé pro tuto
socialni sit bude v praktické ¢asti vytvofena online marketingova strategie. Dale
budou nasledovat trendy v online marketingovych strategiich pro B2B firmy. Poté
prejde autor diplomové prace k samotné online marketingové strategii, kde bude
popsan obsahovy marketing a jeho jednotlivé prvky, social media optimization (SMO),
social listening a program Employee Advocacy. VSechny tyto prvky budou nasledné

vyuzity v praktické ¢asti.

3.1 Popis socialni sité LinkedIn

Jelikoz se diplomova prace zabyva strategii pro LinkedIn je vhodné nejprve uvést, co
je to vlastné LinkedIn. Jednd se o socidlni sit vlastnénou spole¢nosti Microsoft, takze
se jedna o pfimého konkurenta vi¢i Facebooku a ostatnim socidlnim sitim. Jak
LinkedIn uvadi na svych strankach, je to celosvétové nejvétsi profesni sit, kterou Ize
vyuzit nejen k hledani prace ¢&i staze, ale také k rozdifovani profesnich vztahd jak
v oboru, tak mimo né&j. Zaroven je to sit, kde se mUzZou uzivatelé naucit novym
dovednostem (LinkedIn, 2022).

Daniel Nations (2020) ze spole¢nosti Lifewire uvadi, Zze pod Linkedlnem si ¢lovék
mlzZe predstavit vyspélou technologii, kterda je ekvivalentem rlznych setkani
profesionall, kde mezi sebou jednotlivci komunikuji a sdéluji si rizné informace o své
praci, vymeéni si vizitky a pokracuji k jinému. Jak autor uvadi, je to v podstaté obrovsky
virtudini networking?. UZivatelé si do své sité pridavaji ostatni profesionaly (ve vétsiné
pripadl z oboru) a diky tomu se jim zobrazuji na domovské strance jejich prispévky.
Zaroven s nimi mdzou komunikovat skrze zpravy na LinkedInu. UZivatelé si jako prvni
véc, kterou udélaji po zalozeni profilu, vypliuji svdj profesni profil, ktery funguje jako
takové CV. Jsou zde uvedeny veskeré informace o vzdélani, ale také o pfedchozich

¢i stavajicich pracich, zaroven jednotlivé dovednosti, zkuSenosti a dalsi.

2 Networking — V podstaté se jedna o to, jak navazovat a udrzovat dlouhodobé vztahy s lidmi
a vybudovat si tim sit konexi (Sandra, 2020).
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Pro¢ ale vyuzivat Linkedln v Ceské republice? Jiz v predchozi kapitole je
v statistikach od firmy Sagefrog uvedeno, ze LinkedIn je celosvétoveé nejvyuzivanégjsi
sit ve sféfe B2B. V CR je tomu taktéZ a dokazuji to opé&t dalsi statistiky provedené
firmou Future Sales jejiz spoluzakladatel Jifi Jambor poskytl rozhovor pro denik
e15.cz. V rozhovoru pan Jambor uvadi, Zze ve statistikach registruji zvySeny pocet
pfidavaného obsahu od top managementu firem, a to konkrétné o 31 % za posledni
rok. Zaroven uvedl, ze na siti pfibyvaji generalni feditelé a stava se z ni lepSi misto pro
byznys (Jezdik, 2022).

Firma Future Sales také zjistila, ze pfibyva firem, které se snazi vyuzivat tuto socialni
sit pro budovani své firmy. Mnoho z nich v§ak ukon¢i ¢innost na LinkedInu, jelikoz jim
dle jejich pFesvéddeni nic nepfinasi. To mlze mit rizné pficiny, at uz $patné nastavena
obsahova strategie, nebo celkovy pfistup k této siti, nebo Spatné nastavené
vyhodnocovani. Co je ovéem velice trendy, a co zadalo vyuzivat hodné firem i v Ceské
republice, jsou ambassador programy, kde jsou zaméstnanci firmy vyuziti jako
ambasadofi a propojuji svoji osobni zna¢ku na LinkedInu spolu s tou firemni. Navazuji
kontakty, roz$ituji svoji sit, buduji si davéryhodny vztah a zapojuji do svého obsahu

ten firemni, ¢imz rozSifuji dosah sveé firmy (Jezdik, 2022).

Z prizkumu firmy také vychazi, Ze LinkedIn jiz neni jenom o oborech jako je HRM
(Human Resource Management), tedy o naborafich a obecné o lidech z oblasti
lidskych zdrojd. Dnes je LinkedIln doménou pfevazné pro segment IT (informacni

technologie), PR (public relations), Marketing, Management a dalSi (Jezdik, 2022).

Z vySe uvedeného je jiz patrné, k ¢emu LinkedIn slouzi a co to vlastné je. Nyni je ale
také vhodné specifikovat, jak na této socialni siti probiha komunikace meazi
jednotlivymi uZivateli. Dle LinkedIn (2022) mlZe komunikace mezi uZivateli probihat,
jakmile jsou navzajem ve spojeni. Tim se rozumi, ze uzivatelé naleznou bud' své znamé
¢i zajimaveé jedince v oboru a chtéji s nimi byt v bliz§im kontaktu, to probéhne skrze
tlacitko ,,Navazat spojeni“ a pokud toto spojeni protéjsi strana potvrdi, tak v takovou
chvili spolu mZou osoby komunikovat skrze vestavéné chatovaci okno. Toto ale neni
jedind moznost, jak navazat ,kontakt” s uzivateli. DalSi moznosti jsou zpravy InMail,
ktere jsou spi$ takovou formou ,,e-mailingu” na této platformé. Jedna se totiz o takove
zpravy, které rozesilaji prevazné firmy ze svych prémiovych uétl, ponévadz hledaji

napfiklad nové zaméstnance.
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Jelikoz byl jiz zminén jeden typ uctu na LinkedIn, je vhodné popsat vSechny typy
trochu obSirnéji. LinkedIn (2022) uvadi, ze kazdy Clovek, ktery si chce na této socialni
siti zaloZit uCet ma dvé zakladni moznosti. Vyuzit bud bezplatnou verzi nebo tu
placenou, tedy ucet Premium. S bezplatnou verzi si vystadi drtiva vétsina uzivateld,
jelikoz jejich primarnim cilem je rozsifit si svoji plsobnost (osobni znacku) a ziskat
informace z oboru. S bezplatnou verzi tak mizou uzivatell Linkedinu komunikovat
s ostatnimi uzivateli skrze Zpravy (chat), ddle mlZou dostavat neomezené mnozstvi
zprav typu InMail, nachazet nové kontakty a spojeni, zobrazovat si profily ostatnich
¢lenl, sledovat zajimavé stranky, ukladat si rlznorodé pfispévky, hledat nové
pracovni moznosti a mnoho dalSich. Premium je v tomto pfipadé v podstaté stejné,
ale jsou zde samoziejme jisté benefity, které uzivatel za své penize dostane. LinkedIn

nabizi konkrétné 5 druhl predplatnych a jedna se o tyto:

e Ptedplatné Premium Career, které pomuze k rychlej$imu a efektivnéj$imu ziskani
zaméstnani a prosazeni se v profesnim Zivoté. Cena je $39.99 USD za mésic.

e Predplatné Sales Navigator, které je spiSe pro firmy &i zivnostniky, jelikoZ pomdze
ziskavat potencialni zakazniky a budovat klientelu. Cena zacina na $79.99 USD
za mesic.

e Predplatné Recruiter Lite. To slouzi pfevazné pro efektivnéjsi hledani a najimani
talentl. Cena je stanovena na ro¢ni predplatné a jedna se o mésiéni prepocet
v hodnoté $139.99 USD, ro¢né pak ¢astka ¢ini priblizné $1679.88 USD.

e Predplatné Premium Business pomaha k ziskani podrobnéjsich obchodnich
informaci a rozsiteni podnikani. Jeho cena je $44.99 USD za mésic.

e Predplatné LinkedIn Learning slouzi k moznosti uCeni a zlepSovani dovednosti
skrze interni sit vzdélavacich kurzl od LinkedIn specialistd. Cena tohoto

predplatného ¢ini $29.99 USD za mésic.

Nyni vyvstava otazka, jaké typy svych pfispévkd mohou uZivatelé na této socialni siti
sdilet. Typl pfispévkd je hned nékolik, nékteré z nich budou nasledné vyuzity
v praktické &asti. V prvé fadé se jedna o klasické textové pfispévky, kde uzivatel
napiSe pouze text a ten sdili. Dale je zde pfispévek typu single image, coz je vlastné
opét textovy prispévek, ale tentokrat je zde pfidana i kreativa, tedy néjaky graficky
vizual. Na to navazuiji pfispévky typu carousel, diky nimz je mozné sdilet hned nékolik
obrazk{ vedle sebe a sdilet tak napfiklad prezentace aj. Velice hojné je také pouzivan

typ pfispévku ¢lanek, jelikoz se jedna o proklikovy odkaz na webové stranky, kde je
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¢lanek umistén a je mozné tak dosahnout vétSiho mnozstvi zobrazeni i precteni
daného ¢lanku (hojné vyuzivano firmami). Déle je mozné sdilet rlizné formy videa, at
uz se jedna o zivé vysilani nebo obycejné predtocené video. Je také mozné sdilet
rozsahlé dokumenty, napfiklad vyroc¢ni zpravy nebo obchodni nabidky, které maiji
firmy predpfipravené v PDF formatech. V roce 2022 se také hojné vyuziva anket, kde
se uzivatelé ptaji svych spojeni ¢i sledujicich na rliznorodé otazky. Nakonec se da
vyuzit i rlznych prispévkl typu ,oslav”, které Linkedin sam nabizi pfi vyrocich
(napfiklad pfiro¢nim vyro¢i na dané pracovni pozici). Jednotlivé typy vySe zminénych

piispévkd jsou shrnuty v nasleduijici tabulce 1.

Tabulka 1: Typy pfispévk(d LinkedIn

Zaélefiuji se hashtagy, emoji, odkazy. MaZe slouZit k pfedani

Textové bez kreativy informaci, napadi, novinek, sdileni dspéchi aj.

Sdileni infografik, statistik, ndpady, pfesdileni informaci a

Single Image piispévki aj.

MiZe se jednat o nékolik informativnich screenshoti, firemni

Carousel hodnoty, firemni kulturu, postupy a dalsi.

. Prevazné slouZi pro prispévky typu €lanek, ktery odkazuje na
Clanky webové stranky. Sdili se vétiinou v pfipad novinek, o kterych
firma pise na blogu.

SlouZi ke sdileni napfiklad vyroénich zprav, dlouhych

Dokumenty dokumenti & prezentaci.

Video miZe predstavit firmu, élovéka (elevator pitch),
VideolLive video zajimavou piihedu. Live videa slouZi hlavné pro Zivé vysilani,
které uZivatel2 mohou kdykoliv zapnout (napfiklad udalosti).

Ankety VyuZivano k zjigténi informaci od sledujicich &i svych spojeni.

Nahizeno Linkedinem, napfiklad pfi dspéchu ve firmé &i pfi

Oslavy . L : . L
roénich vyrogich na dané pracovni pozici.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle King (2022)

Placena propagace na LinkedInu taktéz funguje a provadi se skrze zalozeni firemniho
profilu, tedy stranky, a zde pfes odkaz Inzerce. Jedna se o podobnou formu Business
Manageru, kterym disponuje platforma Meta. Placené reklamy mohou byt
rlznorodého charakteru, at uz sponzorovani pfispévkd, nebo naro¢néjsi kampané na
budovani znac¢ky (Linkedln, 2022). Reklama na Linkedinu bude jednim

z témat praktickeé ¢asti diplomové prace.
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3.2 Trendy v online marketingovych strategiich na
LinkedIn

Statistiky, které byly pfedstaveny v podkapitole 1.2 B2B segment ve vztahu k online
marketingu, ukazaly, Ze socialni média jsou opravdu na vzestupu a je tedy nutné vUci
tomu uzpUsobit strategii firmy, kterd hodla zadit délat firemni LinkedIn. Jak ukazuje
nasledujici obrazek 7, B2B marketingovy specialisté pfikladaji nejvétsi hodnotu pravé
socialnim sitim v tésném zavésu s personalizaci obsahu a video marketingem, pfi

jejich pohledu do roku 2022.

New Marketing and Sales Strategies for 2021 New Marketing & Sales Strategies for 2022

Social Media Marketing 41%

Account-Based Marketing 46%

Personalization 41%

Account-Based Marketing 33%
Brand Storytelling

Podcasting & Livestreaming 25%

Retargeting 24%

Inbound Marketing 23%
I i cligence (A)) & Automation 23
Conversational Marketing (Chat Bots) 24% .

Mobile-First Strategy 22% Conversational Marketing (Chatbots) 19

Video Marketing 41%

Influencer Marketing 38%

Personalization 32%

Podcast and Livestreaming 27%

Programmatic Advertising 11% CRM Software 19%

Voice Optimization 11% Mobile-First Strategy 11%

Other* 4%
o= I over

*Referral Marketing

*CRM, Digital Marketing, Social Media Marketing

Obrazek 7: Trendy marketingovych strategii v B2B
Zdroj: Sagefrog (2021), Sagefrog (2022)

Podle Digital Marketing Institute az 83 % B2B marketér( pfiklada socialnim médiim,
a strategiim s nimi spojenym, velmi vysokou ddlezitost, a to hned po SEM (search
engine marketing). Marketéfi priklddaji nejvétsi dlraz pravé na LinkedIn oproti
Facebooku a Instagramu. Ac¢koliv tyto platformy jsou také vhodné, tak LinkedIn je pro
B2B mnohem lep$i hlavné kvdli vhodnéj$imu segmentu lidi, ktefi socidlni sit vyuZzivaji.
Zaroven je to vhodnéjsi sit i pro inzerci, jelikoZ zde neni zadnym stylem omezené cileni
na publika jako je tomu na Meta Business (plvodné Facebook Ads), kde je cileni
z hlediska HR kampani zafazeno pod specialni kategorii reklam, ve které neni
umoznéno cilit specificky, napfiklad podle povolani (Digital Marketing Institute, 2021).

llutsa ve svém ¢lanku o strategiich pro generovani potencialnich zakaznik( uvadi, ze

87 % marketér( véri, Ze i kdyby z Cista jasna skondila pandemicka situace, tak zmény,
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které diky tomuto nastaly, jsou nedomyslitelné pro jakykoliv podnik. Firmy, které jesté
stale nepresli na online marketing by tak méli u€init co nejdfive. Pro generovani
potencidlnich zékaznik{ je vhodné vyuzivat tzv. omnichannel strategie, kterd spociva
ve vyuzivani vice digitalnich kanald najednou. Tato strategie pfinasi firmam zlepseni
jejich digitalni presence. Autorka zaroven uvadi, Ze je nutné vyuzivat automatizaci ve
smyslu ukladani informaci o potencidlnich zadkaznicich ale i sledovani véech procesl
digitalnich kanall (llutsa, 2022).

VySe uvedené poznatky Ize aplikovat i na LinkedIn a na strategie, které firmy tvofi.
V8echny se odehravaji od trendd, to je pochopitelné, je tedy zcela nutné zadlenit
takové strategie, které budou smyslupiné pro firmu jako celek, tedy aby zapadaly do
celkové strategie podniku a aby dokazaly podpofit i ostatni online kanaly, kterymi
firma disponuje. Jak plyne z obrazku 7, hlavnim trendem pro firmy obecné je
personalizace, ale tento trend plati i pro socidlni sit LinkedIn, jelikoZz je nutné
personalizovat obsah a odliovat se tak od konkurentd. Je tedy vhodné tvofit takovou
strategii obsahu, ktera bude mit unikatni typy obsahu, které ostatni firmy napfiklad
jesté nepfidavaji. Brand storytelling je dalSi soucasti strategie, ktera se da aplikovat
znacky nad celkovy ramec tradi¢nich marketingovych pfistupl. Je to velmi dlleZity
prvek pravé v dnesni dobé, kdy si zakaznici i sledujici zadaji vysokou autenti¢nost
(Bynder, c2022).

Video marketing je jednim znejvice vyuzivanych zplsobl, jak pfildkat nové
zakazniky/sledujici a jak jim ukazat, pro¢ si maji danou sluzbu/produkt zakoupit. Jak
uvadi agentura Abstrakt ve své studii, 84 % respondentd potvrdilo, Ze spi$e budou
do produktu ¢&i sluzby investovat, pokud si nejprve shlédnou video. Agentura uvadi,
Ze je vhodné se zaméfit na korporatni videa, které budou zdUlraziovat firemni kulturu,
je to trendy, jelikoZ timto mizZe spole¢nost podtrhnout svoje snahy o osobni i profesni
rlst svych zaméstnancUl. Takovato video mizou byt publikovana jak na firemnich, tak
i na osobnich profilech na LinkedIn jednotlivych zaméstnanc(, diky ¢emuz dochazi
k vétsi ddvéryhodnosti. Zaroveli mUzou byt umisténa i na korporatnim webu
(Abstrakt, 2022).
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3.3 Online marketingova strategie

V této podkapitole budou predstaveny strategie, které jsou vhodné pro socidlni sit
LinkedIn. Zaroven je ale nejprve nutné definovat si pojem strategie a jejich odliSnost

v offline a online prostredi.

Strategie je dlouhodoby plan, ktery je vytvoreny k dosazeni pfedem stanovenych cil.
Jsou v ni stanoveny jednotlivé kroky a taktiky v ur€itém poradi, diky kterym bude
strategie napInéna. V organizacich a firmach by méla byt zavedena samoziejmé jedna
hlavni strategie (korporatni), ktera bude ur€ovat, kam firma sméfuje. Na to pak
navazuji diléi strategie, které jsou pro jednotlivé oddéleni ve firmé. Napfiklad se mize
jednat o finanéni strategie, technologické, vyrobni, ale také marketingové

ManagementMania, 2017).

Pro ucely diplomoveé prace je nutné se zabyvat témi marketingovymi strategiemi. Jsou
samoziejmé rlizné typy téchto strategii, a to jak pro offline, tak i pro online prostfedi,
ale autor prace se bude nasledné zabyvat pouze strategiemi pro online prostiedi,
respektive pro vhodnymi strategiemi pro socidlni sit LinkedIn. Bude se jednat
o strategii obsahového marketingu, kde bude kompletné vysvétlen obsah, typologie
prispévkl, formatovani textace prispévkd, ale i frekvence pfidavani obsahu. Déle se
autor zaméfi na strategii SMO (Social media optimization), ktera bude pojednavat
o spravné optimalizaci tvofeného obsahu, dale bude uvedena strategie pro Fizeni
odpovédi (social listening). Nasledovat bude strategie programu Employee Advocacy,
ktera ma za cil vyuzit zaméstnance firmy na socialni siti. Tyto zminéné strategie

budou pak vyuzity v praktické ¢asti.
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3.3.1 Obsahovy marketing (content marketing)

Jelikoz je diplomova prace zaméfena na LinkedIn a na budovani mar. komunikace
firmy na LinkedIn, je nutné zapojit obsahovy marketing neboli content marketing.
Podle Kotler (2020), ve volném prekladu, je to proces, ktery zahrnuje vytvareni
a nasledné zverejiiovani obsahu, ktery je orientovan na zadkaznika a poskytuje mu
pfidanou hodnotu. Zarovern ma za cil ziskat si zakazniky a prevést je na nakupujici,

diky ¢emuz firmé mohou pfinést zisk.

Podobnou definici poskytuje Content Marketing Institute (CMI). Ve volném prekladu
jejich definice popisuje content marketing jako strategii pfistupu k vytvareni a Sifeni
cenného, relevantniho a konzistentniho obsahu, jehoz cilem je zaujmout a udrzet
pfesné definované publikum a v kone¢ném dUsledku docilit ziskovych akci od

zakaznikd. Nize je uvedena definice v plném znéni (CMI, c2022).

Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and
distributing valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly
defined audience — and, ultimately, to drive profitable customer action (CMI, c2022).
Content marketing by tedy mél byt udrzitelny, specificky zacileny, mél by poskytovat
pfidanou hodnotu cilovému publiku a mél by pfinaset podniku vysledky. Kotler (2020)
zaroven uvadi, ze by mél byt Sifen skrze vlastnéna média (owned media), ktera byla
jiz definovana na zacatku diplomové prace v podkapitole 1.1 Definovani online

marketingu.

Kotler (2020) zaroven uvadi, ze by mél mit content marketing 4 zakladni kroky pfi

sestavovani jeho planu. Jedna se o:

e Naplanovani celkové strategie obsahu a cil(,
e strategie pro vytvareni obsahu,
e distribuéni sit (platformy),

e dlouhodoby mechanismus pro tvorbu obsahu.

V prvnim bodu si musi byt marketingové oddéleni jisté celkovou roli content
marketingu v jejich celkové marketingové strategii. Aby content marketing pasoval do
cild, mély by se zde revidovat. V druném bodé by se mélo fesit celkové téma obsahu

a mélo by se unifikovat po urcité ¢asové obdobi. Zaroven se fesi forma prednesu
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obsahu pro cilové publikum, tedy jak bude napfiklad vypadat pfispévek a v jakém
formatu bude sdilen. Taktéz by se v tomto bodé méla fesit moznost tvorby obsahu,
zda je dostatek firemnich zdrojd pro vytvareni obsahu a jaka je soucasna situace
téchto zdrojl. Bod distribu¢nich siti se tyka predevsim optimalizace obsahu napfi¢
sitémi, na kterych bude zvefejiiovan. V poslednim bodé by mél byt vytvoreny
mechanismus, diky kterému bude obsah spravné dodavan, aby se mohl bez potizi
sdilet dal (Kotler, 2020).

VySe uvedené kroky budou brany v potaz pfi tvofeni obsahové strategie v praktické
¢asti. V textu nize jsou uvedené ¢asti content marketingu, které je nutné vice
predstavit, aby mohla byt strategie celkové dobfe sepsana. Jedna se o tvorbu

obsahu, typologii pfispévkl a frekvenci pfidavani obsahu.

1) Tvorba obsahu

Obecné vzato je vlastné tvofeny obsah vétSinou ve formé néjakého pfibéhu, a ten
mlze byt ,vypravén” bud skrze obrazek, video, ¢lanek, ale i skrze dali formy.
Kazdopadné se kazdy tento druh liSi svou naro¢nosti na vytvoreni. Pro identifikovani
naro¢nosti, vytvofrila firma Curata pyramidu pro content marketing, ktera vyobrazuje
frekvenci pfidavani daného typu obsahu a naro¢nost tvorby. Nize na obrazku 8 je tato

pyramida zobrazena (Hanlon, 2019).

@ Infographics & SlideShares - !

Short-form Blog Posts & U ;
Contributed Content

Social Media Posts & g

Curated Content ;

Obréazek 8: Pyramida content marketingu
Zdroj: Hanlon (2019)

vvvvvv

zfidka, jedna se totiz o rlizné studie, knihy &i statistiky. Nasleduji dlouhé pfispévky na
blogu ¢i prezentace, dale infografiky a ¢asti prezentaci napfiklad v rotujici formé na
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socialnich sitich (carousel). Na Cctvrté pfiCce jsou kratké prispévky na blogu
a prispévky vytvorené od cizich autorl (contributed content). NejniZz jsou bézné
pfispévky na socidlni média spolu s obsahem, ktery je vytvareny s relevanci
k specifickym tématdm (curated content). S klesajici naro¢nosti, roste i moznost

¢astéjsiho pridavani obsahu.

2) Typologie pFispévku

V néasledujicich odstavcich budou popsany typy pFispévkd obecné pro socidlni sité
pro fazi awareness a retention. Jelikoz bude v praktické ¢asti tvofena strategie pro
obsah pro LinkedIn, kde firma prakticky zacina, je nutné brat v potaz Ze se jedna
teprve o fazi awareness, tedy budovani povédomi, ktera je zaroven hlavnim cilem DP.

Tato faze spociva hlavné ve zviditelnéni firmy.

Autorka Hanlon (2019) ma pro obé tyto faze zpracované modely, ve kterych jsou
jednotlivé typy kreativ pFispévkl vyobrazeny. Na nasledujicim obrazku 9 je nejprve

faze awareness.

/ Words A
* Company news stories \
I = Industry news |
= Commentaries |

| = Predictions |
\ = Facts /
Y = Statistics !
\ = Blog articles //
\ s
a ’.'__/
— -_-""'a..‘ — -_-""--.\_
. — Images AN
N\ ~ T = Sponsorship imagery N

."’: \ / \ .,."' = Adverts (social media "\\
{ Interactive Y II.-‘ '-.1 ! and PPC) '.I
II ) ) | f \ II = Awards 1

: IDnLeizr:;'lslue banners | - [ Awareness | - . In1?g_raph?c.s ) |
I: .G titi | ',' | II - Shan!ﬂg i suals_ [l?redkuuts |
\ cmpetiticns | \ / \ from infographics) {
\ = Calculators / \\ /f"’ \ = Banners /

N / . A = Posters /
\‘\ / T At = Carloons Ve
\\\ // \Screanshols /
~— - ~—_ -
e H'“"\

Audio and Video

= Adverts (social media and PPGC) |
|| = Brand stories |
= Customer stories !

\ /

AN /

Obrazek 9: Typologie pfispévkl - faze awareness
Zdroj: Hanlon (2019)
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Z obrazku Ize vycist, Ze pro prvotni fazi budovani povédomi se hodi vyuzivat hned
nékolik typl prispévkl. MlzZou to byt obycejné textové prispévky tykajici se novinek
ve firmé/odvétvi, statistik, prispévkl z blogu, predikci a dal$ich. Dale zde jsou obrazky
(vétinou typu single-image, tedy jednoho obrazku), které miZou byt sponzorované
v reklamach. MzZou to byt infografiky, vizualizace, bannery, screenshoty. Nasleduje
audio a video, které opét mlze byt sponzorovaného typu a patii sem hlavné pfibéhy

z firemniho déni, zakaznické pfibéhy.

Pro fazi retence se kreativy lehce méni, jelikoZ zde uz sledujici maji zajem o vytvareny
obsah, a tak mdzou chtit specificky typ obsahu, ktery je presvéddi, aby neodesli za
konkurenci. Takové kreativy popisuje nasledujici obrazek 10.

/o ™~
/ Words A
[+ Emails
| +Newsletters |
\ +PDFs /
%, + EBooks
o )yl
T T, P
/
Vi \ f/ \\. /I mages \\
/ Interactive Y b / H
f \ , \ [ =*Happy -
| : Enllge tools I' d Retention } | customers :
'Gpp | / | * Detailed
ames / \ Y, % roduct
\ \ / . produ plcs-/t
gy ___// M ____,,/ \\_H >

o~
/"  Audio and \\
/ Video \‘-.
| +Nudge '|
| campaigns |
Y *Webinars /

\-' Podcasts /’f

Obrazek 10: Typologie prispévkl — faze retence
Zdroj: Hanlon (2019)

Na obrazku 10 se mix kreativ jiz zménil, diky ¢emuz jsou vyuzity napfiklad emaily,
newslettery, PDF formaty, které se daji vyuzivat i na socialnich sitich (LinkedIn) a také
ebooky. V ramci obrazovych kreativ se jedna napfiklad o fotky se spokojenymi klienty
nebo detailni obrazky produktl. U audia a videa je zména na podcasty, které byly jiz
zminéné i v prvni fazi, ale jsou zde i webinare nebo kampané s cilem rychlého nakupu.

Pro interaktivni ¢ast se jedna o online nastroje, aplikace Ci hry.

Je zde také vhodné uvést trendy typU kreativ pfispévkl v ramci LinkedInu. Jak uvadéji

King a Harshit (2022), pro rok 2022 je stale aktualni na LinkedIn pfidavat pfispévky
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pouze s textem (jsou v ném samozifejmé obsazeny hashtagy, emotikony, ale tfeba
i tzv. ,outbound link“, coz je odkaz na webovou stranku). Da se také vyuzit jiz
zminéného formatu ,single image”, dale se vyuzivaji ¢lanky a pfispévky s grafikou
v ,carouselu”, tj. s vice obrazky za sebou. Na nasledujicim obrazku 11 od Jipa (2022)
jsou uvedeny statistiky nové pouzivanych formatd, které byly zjitény firmami Social
Insider a Cloud Campaign pfi pozorovani 141 000 pfispévk{ na LinkedInu od 1 000
rlznych spole¢nosti. Jak Ize vydist z obrazku, nativni dokumenty (v klasické dostupné
formé typu napf. word, pdf) obsazené v pfispévcich generuji 3x vice kliknuti nez
jakykoliv jiny druh pfispévku. Video je vhodné jak pro zacinajici, tak pro jiz zabéhlé
ucty, jelikoz generuje nejvyssi ,engagement rate by impressions” oproti ostatnim
typlm pfispévkl, coz je v prekladu mira zapojeni podle zobrazeni, jejiz vzorec (2.1) je
uveden nize:
Celkové zapojeni na prispévku

ER zob i= x 100
zobrazem Celkovy pocet zobrazeni ptrispévku (1.1)

Video na LinkedInu ma momentalné miru zobrazeni 15,61 %, coz je rozhodné Uspéch

oproti predeslym rokdm, jelikoZ video na této platformé nemélo dfive prostor.

Native documents generate

3x more CIiCks generate the highest

than any other type of content. engagement per
impression rate

for small to middle-sized
accounts.

» |

3

-

The average

Linkedin page
reach rate is

3.49%.

Obrazek 11: Statistiky a trendy v nové pouzivanych formatech na LinkedIn
Zdroj: Jipa (2022)
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Takto jsou popsany trendy pro kreativy na Linkedlnu, ale jak je na tom sdéleni
informaci? Pro LinkedIn je tohle velmi specifické, protoze vétsSina spole¢nosti je zvykla
komunikovat na Facebooku ¢&i Instagramu stylem, ktery je vice informativni a cili
hodné na akvizici sledujicich. Na LinkedInu tomu tak uplné neni, jelikoz tady je obsah
od spole¢nosti i jednotlivet prezentovan vic jako pfibéh a dale je to spide prispévek

s cilem ukazat firemni kulturu nebo néco ze Zivota.

Jak uvadi Brinkley (2022) ve svém ¢lanku, na LinkedInu je dilezité, aby samotni
zaméstnanci firmy sdileli pfispévky o jejich uspésich ve firmé a sdileli tak timto
zpUsobem povédomi o firmé& mezi jejich sledujici. Dale by firma méla sdilet pfivitani
novych zaméstnancu, oslavy narozenin, a to jak zaméstnanc, tak firmy. Pfedevsim
by vSak méla sdilet informace o dosazenych uznanich, odménach, ale také novych
certifikaci, které jsou v oboru online marketingu velmi ddlezité. Jakmile chce firma
pfidavat pfispévky edukacniho typu méla by vyuzivat vzdy relevantni zdroje a mit
informace podlozené. Tim se mysli, aby firma do pfispévku pfidala grafiku typu ,single
image”“, coz je staticky obrazek, kde budou informace vidét. Obecné vzato by se dle
autorky ¢lanku méla firma drzet jisté osobitosti, neméla by Ipét na sdileni a ,lajkach”
jakozto zapojeni uzivatell do jejich obsahu, ale spie by se méla zamé&fit na komentare
a prohlubovani zajmu skrze komunikaci s komentujicimi. Na LinkedInu je hlavni
hodnota prispévkd, které se sdileji, mély by vzdy cilové skupiné néco pfinést, krom

zmiflovanych pfispévkl o oslavach apod.

Podle Stefan Smulders (2022) je jednou z moznych strategii pro tvorbu obsahu vyuziti
modelu 40/40/20, ktera pfipisuje procentualni rozdéleni obsahu na 3 zakladni
kategorie. 40 % by mélo patfit pfispévkim poskytujici pfidanou hodnotu, tedy mize
se jednat o pfipadové studie, pouéeni z chyb firmy, pfispévky o postupech, kterymi
se firma fidi a dal3i. Druhych 40 % pak patfi pfisp&vkdm, které maji za cil ziskat co
nejvétsi zajem a angazovanost u pfispévkl, jsou to hlavné like, komentare, sdileni
a prfedevsim dosah. MlzZe sem patfit jak tématika firemni kultury, tak Uspéchy
s klienty. Poslednich 20 % je pfifazeno na samotnou poskytovanou sluzbu, tedy
pfidana hodnota firmy oproti ostatnim. Pfispévky zde budou spiSe propagacéniho
charakteru, ale mUze se jednat i o pfispévky typu ,social proof”. To jsou takové, které
ukazuji uspéch firmy z pohledu klienta, ktery pfispévek napiSe a nasdili na svou vlastni
,zed”. Firma potom pfispévek sdili na své ,zdi“ a tim se vzajemné buduje

dlvéryhodnost.
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VySe uvedené typy kreativ, typy sdéleni a mozna strategie budou nasledné vyuzity
v praktické Casti pfi sestavovani strategie pro content marketing, ktera bude

vychazet ze v8ech poznatkl seskupenych v této typologii.

3) Frekvence pridavani obsahu

Je nutné si definovat, jak ¢asto tvofit obsah a pfidavat jej na LinkedIn a pfedevsim,
kdy je spravna doba pro pridani. Podle Santora (2022) je nutné vzit v ivahu nékolik
faktorl pfi pfidavani ptispévkd a prvni z nich je den v tydnu. Jelikoz je tato socidlni sit
spise pro profesiondly z rdznych obor(, tak nepfipada v Gvahu pfidavat pfispévky
(dale jen ,postovat”) na zacatku tydne ani na konci. Podle prizkumu spole¢nosti jako
je HubSpot (Cox, 2022), Sprout Social (Keutelian, 2022), Oberlo (Ferreira, 2022)
a dalSich, jsou nejlepsi dny v tydnu utery, stfeda a Ctvrtek, z ¢ehoz nejlépe vychazi
stfeda. Z hlediska €asu v téchto dnech by se nemélo postovat po 17. hodiné
odpoledni. Zatimco nejméné aktivni hodiny jsou spiSe ty brzké ranni, tedy do
9. hodiny, za ty nejaktivnéjsi se bere obédova pauza, tedy mezi 11. a 12. hodinou. Na
nasledujicim obrazku 12 jsou vidét vySe popsané skutecnosti, pficemz na ose Y jsou
dny v tydnu, osa X reprezentuje hodiny v danych dnech. Cim je barva v poli¢kach vice
tmava, tim je i mira zapojeni uzivatell vy$si, proto je vhodné tyto ¢asy brat v potaz

pfi ,postovani”.
LinkedIn Global Engagement sproutsocial
er CHNENEEEERSANE
lllll HEEEER

s llllllllllllllll
. CHNENEEEEER

121 2 3 4 5 6 78 9101121 2 3 45 6 78 9 1001
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Obrazek 12: Nejlepsi ¢asy a dny v tydnu pro pfidavani obsahu na LinkedIn
Zdroj: Sprout Social (2022)

Dale je nutné si stanovit, kolikrat tydné bude obsah pfidavan. Jak uvadi Santora
(2022), obecné se nedoporucuje pfidavat vice jak jeden prispévek denné. Z hlediska
tydne to pak mdze byt v rozmezi 2 az 5 prispévkl a dle mésice az 20 pfispévka.
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LinkedlIn je platforma, ktera se snazi dat prostor vSem, tzn., Ze pokud by firma pfidala
vic jak jeden pfispévek denné, algoritmus by pfispévku stejné snizil organicky dosah

a tim by se nezobrazil potencidlnimu mnozstvi lidi, jako kdyby byl prvni.
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3.3.2 Social media optimization (SMO)

SMO, tedy optimalizace socidlnich médii, neni zcela tim, ¢im se m{ze na prvni pohled
zdat. Jedna se totiz o optimalizaci, ale z hlediska vytvareného obsahu. Jak Chaffey
(2022) uvadi, tak jako webové stranky potfebuji byt vhodné optimalizovany pro
uzivatele, aby se zajistila napfiklad dobra vyhledatelnost, tak i obsah na socidlnich
sitich (social objects) musi byt optimalizovany. To je z ddvodu dohledatelnosti a aby
mohli sledujicich jednoduseji vytvareny obsah sdilet. Kvlli témto skute¢nostem je cely
systém SMO Uzce spojen pravé s content marketingem a se SEO3. Social objects
(marketingovy obsah), ktery byl vySe jiz zminén, stoji v srdci SMO a reprezentuje to,
co se sdili na socialni média. Jsou to aktivity na socialnich médiich, které maji za cil
vzbudit konverzaci mezi lidmi, pfipadné néjakou interakci. Marketingovy obsah je
samoziejmé lépe vyhledatelngjsi, kdyz si jeho tvlrce da praci s kliGovymi slovy
obsazenymi v pfispévku, s titulky, nadpisy i popisy, hashtagy, ale také se

strukturovanim a s chytlavymi frazemi. (Chaffey, 2022)

Celkové Ize tedy SMO shrnout jako systém, ktery ma za cil zméfit, monitorovat
a zlepsit viditelnost marketingového obsahu (social objects). Tedy prostfedek, jak
lépe propojit marketingovy obsah s uzivateli. SMO ma nékolik krokl, nad kterymi je

nutné se pozastavit (Chaffey, 2022).

1) Tvorba ,shareable” obsahu - jedna se o obsah, ktery se snadno sdili, a to je
dllezité ze dvou dlvodd. Za prvé kvlli pfirozené vyhledatelnosti a za druhé kvdli

rychle ménicimu se obsahu (Chaffey, 2022).

2) Vytvorit jednoduché sdileni obsahu - tzn. snazit se do prispévku zabudovat prvky
oznadceni, hashtag, posilat kratké odkazy na pfispévek, zajistit pfistupy k pfispévkim

pro zaméstnance a dalsi (Chaffey, 2022).

3) Odmény za zapojeni — tim se rozumi odmény za zapojeni u pfispévku, tedy za
interakce. Vétdinou se mlze jednat o rlzné soutéze, presdileni profil(. Doporucuje se
divat se na tento krok z dlouhodobého hlediska (Chaffey, 2022).

3 SEO (Search Engine Optimization) — Jedna se o optimalizaci webovych stranek a aktivit mimo
webové stranky, aby bylo zajisténo dobré vyhledatelnosti od potencidlnich zakaznikl Ci
navstévnikd (Hall, 2020).
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naro¢nosti na tvorbu obsahu. Tento krok zahrnuje ale také sdileni mimo svoji socialni

sit, tedy rGzna fora a dal$i média, diky ¢emuz se rozéiti dosah (Chaffey, 2022).

5) Podpofeni ,mashupu” — tento termin nebude prelozen, jelikoz by ztratil svdj
vyznam. Je to podpora sdileni svého vlastniho obsahu, ale i toho ciziho skrze
pretvofeni obsahu. Tzn., Ze pokud je zajimava informace &i novinka volné dostupna,
méla by byt zapojena do obsahu, tak jako ji zapoji i ostatni tvdrci. Tim obsah zUstane

v trendech a znac¢ka se opét mlze zviditelnit (Chaffey, 2022).

3.3.3 Social listening

U content marketingu je nutné si definovat systém Fizeni odpovédi, coz se da zaradit
pod ,social listening”. Podle Chaffey (2022) tato technika spociva doslovné
v naslouchani zminkam o firmé na socialnich sitich a k tomu i v monitorovani téchto

zminek a také generovaného obsahu.

Sprout Social (c2022) toto tvrzeni jeSté rozSifuje, podle agentury se jedna
o poslouchani véech konverzaci a trend(, které se déji nejen okolo znacky, ale v rdmci
celého oboru. Tyto informace se pak vyuzivaji k tvorbé marketingovych rozhodnuti.
Social listening napomaha k vytvoreni si celkového obrazu o tom, jak lidé uvazuji a co

si mysli.

Cely tento systém naslouchani je vynikajicim nastrojem pfi tvorbé strategie, jelikoz
napomdze vnimani celého trhu (v tomto pfipadé segmentu trhu), zminkam o znacce,
napomuUze identifikovat pfipadné influencery, ale také firemni partnery, pomUze
v generovani napadl pro vytvareny obsah, ale i pro placené propagace, pomdize
specialistim v tvorb& systému fizeni odpovédi, pomdze identifikovat prodejni

prilezitosti a zaroven mize pomoci s vyvojem sluzeb/produktu (Chaffey, 2022).

Jakmile firma nasbird dostate¢né velké mnozstvi dat, je mozné délat rizné analyzy
a zaroven rozhodnuti (jak jiz bylo zminéno), ale po této celé fazi nasleduje take
systém odpovédi a reakci na ziskana data. Na socialnich sitich je to pfedevsim systém
odpovédi na negativni zminky o znacéce, at uz jsou tyto zminky na profilu firmy nebo
kdekoliv mimo négj (k zjiSténi zde napomaha social listening). Diky odpovédim si firma

mUzZe zajistit od svych sledujicich respekt a zaroven ukazat, Ze je aktivni a nedéld, jak
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se fika ,mrtvého brouka“. Proto je vhodné vytvofit v ramci strategie vyvojovy diagram,
ve kterém budou promys$lené sestaveny jednotlivé moznosti vyvoje zminek a zaroven

reakci od firmy na tyto zminky (Chaffey, 2022).

3.3.4 Employee Advocacy

Tento program jiz byl jednou zminén v kapitole 2.1 Popis socidlni sité LinkedIn viz
strana 41, nyni bude tento program kompletné predstaven a definovan. Jedna se
o propagaci firmy ze strany svych zaméstnancl skrze socidlni média. Jak LinkedIn
(c2022) uvadi ve své dokumentaci pro tento program, sofistikované znacky vi, ze
zavedenim tohoto programu a spravnou implementaci budou navySovat své dosahy
u pfispévka, ale i na celé znacce (firmé). Takové navys$eni je zapti¢inéno hlavné kvdli
tomu, Zze osobni profily maji po vétSinou (u mensich firem) az 10x vétsi sit sledujicich
lidi, nez ma samotna firma. Zaroven LinkedIn uvadi, ze lidé maji vétsi tendenci firmé

vérit, pokud jeji obsah sdili i jeji zaméstnanci.

Program by mel byt samozifejmé strategicky postaven, tak aby byl udrzitelny
a dosahoval vysledkd. Jako prvni véc pfi sestavovani by méla firma dbat na uréeni si
cili tohoto programu a zaroven by si méla urcit metriky k zméreni efektivity programu.
Jako dalsi ¢ast by firma méla zajistit, ze program je vybudovany pro dlouhodobou
funk¢nost a ze ma podporu i z top managementu firmy a zaroven je jimi i propagovan
ve firmé. Jako jeden z poslednich krokd by mélo dojit k zajisténi participace
jednotlivych zaméstnancd firmy v tomto programu, ale nemélo by tomu tak byt skrze
vynuceni. Zaméstnanci by si sami méli rozhodnout, zda se budou programu ucastnit
¢i nikoliv a zaméstnavatel by mél pouzit takové motivacni techniky, aby doslo k jejich

zapojeni a zaroven aby byl program efektivni (Quesenberry, 2021).

Vyhody pro firmu
e ZvySeni povédomi o znacce.
e Prildakani novych firem (partnerd).
e Polidsténi firmy (nepUsobi strojové).
e Budovani loajality znacky.
e Posileni myslenkového vidce (thought leadership).
e Zviditelnéni firemni kultury.

e Posileni angazovanosti zaméstnancd.
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e Pozvednuti profild zaméstnancd.

e Pomaha k prilakani a udrzeni si talentl (zaméstnanci).

Jak je patrné z vySe uvedenych vyhod, program se da pouzivat v mnoha pfipadech.
At uz je to vyuzivani sdileného obsahu k narlstu povédomi o znacéce, nebo vyuzivani
sdilenych pfispévkl od zaméstnancd, které pfiblizuji sledujicim firemni kulturu. Dal$i
moznosti, jak vyuzivat Employee Advocacy je zaclenéni jej do Employer brandingu.
Ten je zaméfeny na pfilakani, zaujmuti a udrzeni si talentl. Ve vét$iné pfipadl je
Employer branding vytvafen oddélenim pro lidské zdroje spolu s marketingovym
oddélenim, ktefi se snazi zapojit hlavni koncepty znacky do naboru zaméstnanct
a vztahld se zaméstnanci. Exemplarnim piikladem, jak vyuZivat program Employee
Advocacy je firma Cisco, jejiz obsah na socialni siti LinkedIn je tvofen z 95 % pfevazné
z piispévkl, kde figuruji zaméstnanci a ti tyto pfispévky sdili dale (Quesenberry,
2021).

Ackoliv je program sam o sobé skveélym nastrojem k budovani povédomi i samotné
znacky, je taky nutné jej umét spravné vyhodnotit. V zakladu je samoziejmé, ze musi
byt vidét narlst dosahl a interakci na sdileném obsahu, ale zaroven by se méla
monitorovat aktivita na profilech zaméstnancl a sledovat tak miru aktivity
u pfispévkl, aktivni uzZivatelé a poclet sdileni podle druhu pfispévkl. Co je ale
pokrocCilejSim meérenim je poté demografie, respektive lidi, které pomoci téchto
prispévkl a programu firma zasahne. To je nutné zkoumat v celkovém obrazu, aby
bylo zfejmeé, zda firmu sleduje spravny segment lidi, ktefi jsou pro ni relevantni.
Nasledné pak sledovat mozné zminky o firmé, které lze sledovat pomoci jiz

predstavené techniky Social listening (LinkedIn, 2022).

Jak jiz bylo vySe zminéno, je nutné mit strategicky postup pro uspéch celého
programu. Hned zprvu by mél mit program definované cile a obsahovou strategii pro
zaméstnance, ktefi se programu ucastni. V dokumentaci LinkedIn pro tento program
stoji, ze by se mélo docilit v obsahu rovnovahy mezi obsahem tykajici se firmy,
odvétvi a obecnym obsahem. K tomu se mlzZe vyuzit model 4-1-1, kde na kazdych
6 typl obsahu, které se sdili se zaméstnanci by 4 mély pfipadnout na obsah tfetich
stran &i obsah, ktery je relevantni pro cilové publikum, 1 by mél byt ohledné firmy
a1 by mél byt na propagaci. DalSim krokem je vybér cilového publika, které bude

dostate¢né zaujaté tvofenym obsahem, Ze bude naplnéno stanovenych cild.
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Nasledné je nutné predstavit hlavni hodnoty programu pro své zaméstnance, aby se
na programu ucastnili. Nasleduje spusténi programu, kde je nutné, aby byly zajisténi
seniorngjsi zaméstnanci, ktefi budou podpirat ty, ktefi se participuji v programu
a budou jim poskytovat rady. Nasleduje udrzeni zaujeti u svych zaméstnanc(, aby
pokradovali v programu. K tomu mUze poslouzit uréita forma motivaénich odmén ze
strany zaméstnavatele, zavedeni napfiklad zaméstnance meésice a dalSi formy
pobidek. Finalnim krokem je mérfeni, které jiz bylo zminéno na pfedeslé strané
(LinkedIn, c2022).
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4 Predstaveni spolecnosti INAGO s.r.o.

Inago Digital je marketingova agentura se sidlem v Liberci. Jedna se o agenturu, ktera
nabizi rozsahlé sluzby na poli celého digitdlniho marketingu, mezi nejvyznamné;si
sluzby patfi napfiklad tvorba webovych stranek, sestavovani online marketingovych
strategii, zpracovani vykonnostnich kampani a jejich sprava, webova idatova
analytika, sprava socialnich siti, budovani znacek, tvorba firemnich identit, sluzby e-

mail marketingu, sluzby v ramci zboZovych srovnavacl a dalsi.

Firma provadi svoji podnikatelskou ¢innost od roku 2019, ¢imz mdlze byt brana jako
velmi mlada spole¢nost a mlze se jevit bez zkusenosti (z tohoto pohledu), ale diky
dlouholetym zku$enostem jednotlivych ¢&lend firmy tomu tak neni. Ve firmé
momentalné figuruji pouze 2 zaméstnanci na hlavni pracovni pomér, dale 3 na dohodu
o provedeni prace, dale 5 figuruji pro firmu jakozto osoby samostatné vydélecné
¢inné a pak je zde vedeni spole¢nosti v podobé& 2 jednateld. Firma ma mnoho
referenci od svych spokojenych klientd, mezi které patii naptiklad FC Slovan Liberec,
SHERLOG, CAR4WAY, EDUCA WEEK Liberec, HOFFMANN & ZIZAK, Altron, Advantage
Cars, WEBER a dalsi.

Timto je zakladné predstavena firma Inago Digital. V nasledujici kapitole 5.1.1 Analyza

firmy Inago Digital viz strana 62, bude provedena hlubsi analyza v ramci socialni sité
LinkedIn.
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5 Marketingovy plan pro LinkedIn

V této kapitole se bude autor prace zabirat samotnou tvorbou marketingového planu
pro LinkedIn firmy Inago Digital s.r.o. pfi€¢emz bude vyuzit ramcovy model SOSTAC.
Nebude se tedy jednat o analyzu spolecnosti jako celku, jak tomu obvykle byva pfi

vyuziti tohoto modelu.

5.1 Situacni analyza profilu LinkedIn (S)

Cilem prvni ¢asti SOSTAC je analyza soucasné situace profilu firmy na LinkedIn neboli
,Kde se nachazime?”. Bude zpracovana Analyza marketingové komunikace firmy
Inago na LinkedIn, analyza vné&j$ich faktord, které maji vliv na fungovani spole¢nosti
na této socialni siti, analyza konkurence nachazejici se na LinkedIn a analyza uzivatele

této socialni sit&, ktery mlze byt i potencidlnim zédkaznikem spole¢nosti.

5.1.1 Analyza marketingové komunikace Inago Digital na
LinkedIn

Jak jiz bylo blize popsano v teoretické &asti, dllezitym prvek analyzy spole¢nosti
v ramci socialnich siti jsou prfedevsim silné a slabé stranky. Zde se jedna predevsim
o vytvareny obsah, reputaci v ramci oboru a velikost sité lidi, kterou firma disponuje
(sledujici uzivatelé). Dale také o mozZnostech tymu specialistl pro socidlni média
v ramci firmy, zda je dostate¢né mnozstvi volné kapacity pro spravu a zda ma firma

dostate¢né schopnosti.

Prvni kliCovy faktor je vytvareny obsah. Firma momentalné pfidava pfispévky pouze
v pfipadé dosazenych Uspéchl s klienty, coz neni Spatné, ale diky tomu je frekvence
pfidavanych prisp&vkld velice nizka. Aktuainé se jedna o 1 az 2 pfispévky za mésic.
Zaroven vtomto sméru je vhodné zminit, ze ackoliv firma nepravidelné pfidava
pFispévky, tak samotny obsah téchto pFispévkd je tvoren velice na Urovni a snazi se
co nejvice predat klicové body ¢tendfi. Rozmanitost formatu prispévkl si taktéz stoji
celkem obstojné a kvalita kreativy rovnéz. Diky tomu se da konstatovat, Ze silnou
strankou je vytvafeny obsah, ale slabou strankou je poté frekvence pridavani
prispévkl. Jesté zde figuruji zaméstnanci firmy, ktefi $ifi povédomi skrze své
prispévky, kde firmu zminuji. Ve vétsiné pripadd se jedna o prispévky typu ucasti na

Skolenich, novych grafickych vizualizacich pro klienty nebo milniky v ramci firmy.
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Zameéstnanci firmy pravidelné sleduji obsah tvofeny konkurenty a z toho si firma bere
ponauceni, zda obsah funguje ¢&i nikoliv a co je momentalné trendem. Firma
momentalné nevyuziva zadné externi nastroje, které by napomohli klepSimu
prizkumu na LinkedlInu, jako je napfiklad nastroj pro analyzu obsahu Buzzsumo, ktery

by napomohl k rychlejsi analyze, ale takeé i k lepSimu obsahu.

Reputaci si buduje Inago Digital obstojné. Autor prace takto vychazi z osobnich
zkusenosti, které ziskal na nékolika skolenich, jichZ se u€astnil spolu se svymi kolegy
se zudastiiuje hojnd ¢ast marketingovych specialistl z celého oboru. Poslednim
z téchto Skoleni byl napfiklad PPC Restart, ktery pofada agentura Taste. Zaméstnanci
se na Skolenich vzdy snazi komunikovat s kolegy z oboru a zji$tuji, zda znaji Inago
Digital Ci nikoliv a jak vyplynulo z posledniho Skoleni, tak firma je znama jizi u agentury

Taste, ale i u dalSich zminénych agentur, které byly zafazeny do analyzy konkurence.

Dal$i polozkou analyzy je sit lidi. Pro ucely diplomové prace se jedna o sit
zaméstnancu, ktefi plsobi na socialni siti LinkedIn. V tomto ohledu je nejaktivnéj$im
zameéstnancem, ackoliv je soucasti vedeni firmy, sleCna Zuzana Pétnikova. V obsahu
pravidelné zminfuje Inago, pfi¢emz ona je kli¢ovou sloZkou pro zvySovani povédomi.
Zakladna jejich sledujicich ¢ini pfes 500 spojeni a je vazenym ¢lenem komunity online
marketingu vramci CR. Mezi dal§i pak patfi CEO Vladimir Wiinch. Zbytek

zaméstnancl nezminuje firmu pravidelné a jsou spise pasivnimi uzivateli LinkedInu.

Firma ma momentalné nedostatek zaméstnancl pro spravu socidlnich siti, proto se
na tvorbé obsahu podili ostatni zaméstnanci. V tomto sméru ma firma slabinu a je
nutné ji zménit. Inago do budoucna planuje mit spravce socialnich siti na kazdou
platformu zvlast, bohuzel diky nedostatku kvalifikované pracovni sily je to prozatim

v ramci fedeni a socialni sité spravuje par zaméstnanct dohromady.

5.1.2 Analyza vnéjsich faktori

Za vnéjsi faktory se povazuji rlznorodé trendy, které pravé ovliviiuji socidlni média
a konzumaci vytvareného obsahu jednotlivymi spoleénostmi (profily) (Chaffey, 2022).
V ramci LinkedInu se jednd predevsim o novinky a rlizné vychytavky, které sdileji

jednotlivy uzivatelé i firmy. Do toho spada napfiklad nova forma kampani pro Google
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Ads typu Performance Max, dale pfidani nového Business Manageru pro LinkedIn i na
Cesky trh (momentalné u nas dostupny pouze v beta verzi), dal§im pfikladem mdze
byt vyuzivani rliznych kombinaci cileni pro Meta Ads jako je vyuZiti dat z pixelu
a k tomu publika definovana spravcem kampani a dalSi. Rok 2022 pfinasi hodné zmén
skrze cely obor, at uz je to vykonnostni ¢ast nebo komunikacni, ale i dal$i. Obsah je
tvofen takifka na denni bazi a je velice slozité nalézt spravné informace, které budou
relevantni a ovéfené. VétSina téchto novinek byva nepodlozena a doposud
nevyzkousena, jako jsou tfeba nové moznosti cileni. Tim vznikd oSemetna situace,
¢emu véfit. Firmy se pfedhanéji jedna pred druhou, vznika nasyceniinformacemi a pro
étendre je pak tézké se vyznat. Proto ziskani nové zakladny sledujicich bude pro

Inago v rdmci LinkedInu t&Zz8i, nez se mUzZe zdat, ale také udrzeni se v ramci trendu.

Z vySe uvedeného jsou tyto informace brany jako hrozby.

Neovlivnitelnou soudasti rychlé zmény trendd je pak samotna forma, jak se obsah
sdili. Firma musi drZet krok s dobou, coZz mdzZe byt mnohdy naro¢né na techniku. Toto
plati napfiklad pro video formaty, které zazivaji obrovsky vzrist (jak jiz bylo uvedeno
v trendech v teoretické &asti viz 3.2 Trendy v online marketingovych strategiich na
LinkedIn 45), ale jejich tvorba zavisi na kvalitnim zpracovani a nato€eni, coz byva
velice nakladné. Noveé toto plati i pro LinkedIn. Jelikoz Inago Digital ma momentainé
pouze jednoho oficidlniho fotografa, ktery toci i videa, je na firmu vyvijen obrovsky
tlak z hlediska tohoto trendu. Tim vznika i tlak na ziskani novych zaméstnancd, ktefi

by dokazali obsah vytvofit. Opét dalsi hrozba.

Do dalSich vnéjsich faktorl patfi ale také pravni podminky. V dnesni dobé se tato
situace méni velice rychle a diky tomu, ze firma figuruje v ramci zemi Evropské Unie,
tak o to hdr. Nové regulace vznikaji velice rychle a ¢asto komplikuji praci v oboru. Pro
rok 2022 to byla velka rana ze strany ochrany osobnich Udajl a shromazdovani dat,
zde je fe¢ o Cookies (Zelenka, 2021). Ty ovSéem ne uplné ovliviuji socialni média, ale
v nadchazejicich letech, konkrétné v druhé poloviné roku 2023, by mély pfijit
i omezeni pro Cookies tretich stran, které se jiz socialnich siti budou dotykat. (Inago,
c2022)

Dale z pravniho hlediska jde zafadit i dalSi novinku, ktera ovlivni kompletné cely obor
a cely ekosystém svéta e-shopl. Jedna se o tladitka typu ,Koupit”, ale také

o kompletni slevovy systém a obecné o ochranu spotfebitele, tyto zmény se tykaji

64



zadkonu ¢&. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdé&jsich predpisl,
a zakonu ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisd. Zarover je
v zakonu uvedeno, jak se zméni reklamacni proces a také proces odstoupeni od smluv
a co zmifovat u produktd na e-shopech. Jedna se opét o kompletni novinku v oboru
a tyka se i marketingovych agentur, jelikoz ty budou zodpovédné za nékteré &asti
jako je graficka Uprava, tladitka, spravné nasazené slevy, ale i pouceni svych klientd.
Tohle je zde zminéno kvdli potencidlni hrozbé, kterd tkvi v nedostatecné
informovanosti a nedostate¢né kompetenci agentury, z ¢ehoz mlze vzniknout i velka
pokuta (PSP, 2022).

5.1.3 Analyza konkurence

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.1.3 Analyza konkurence viz strana 27, pfi této
analyze je nutné si ujasnit konkurenty, ktefi jsou v uzkém okruhu firmy, dale
konkurenty v ramci celého odvétvi a kdo je tedy ta Spi€ka na celém trhu v ramci dané
zemé. Na této socialni siti vlastné firmy soutézi mezi sebou, kdo zaujme navstévnika
lépe a poda ty nejzajimavéjsi informace. V ramci relevance potom algoritmus
Linkedinu tyto informace vyhodnocuje a poté ,nabizi uzivateldm platformy
v pfispévcich. Proto je dllezité znat konkurenci a zaroven ji umét preddit. Tato

analyza ma napomoci k hlubSimu pochopeni konkurence.

Nejprve budou specifikovani konkurenti v ramci regionu a posléze celonarodni. Mezi
regiondlni konkurenty patfi ti, ktefi plsobi v Libereckém kraji, jsou v podobném
povédomi na LinkedInu, podobaiji se dle poétu sledujicich uzivatell, ale zaroven je
jejich vytvareny obsah na podobné urovni. Pro ucely diplomové prace neni nutné
vyjmenovat v8echny konkurenty, ale konkrétni pocet relevantnich konkurentl je 13.
Ti byly vybrani na zakladé povédomi firmy, ale také dle prlizkumu autora prace a
podle dostupnosti na Google Firmy. Pro ucely diplomové prace vSak neni nutné
analyzovat vSechny tyto konkurenty, stai pouze analyza téch hlavnich. Obrazek 13

na nasledujici strané pojednava o téchto konkurentech.
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Statistiky sledujicich uZivatela @ Hodnoceni podle celkového poétu sledujicich uZivateld

Stranka Celkovy pocet sledujicich uzZivateld Novi sledujici clenové

1 ? MediaGuruCZ 5205 2283

2 Hicz 4859 566

A ACOMWARE 1631 136

4 eVisions Advertising 1298 249

Taste 938 538

¥ agentura KOFEIN s.ro. 635 236

7 E Inago Digital 128 74
8 . SMWORKS - digital agency 108

SEMTIX.c2 54 11

Obrazek 13: Analyza konkurence Inago Digital ze socialni sité LinkedIn
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (LinkedIn, c2022)

Jak vyplyva z obrazku, jedna se o statistiky sledujicich uZivatell jednotlivych agentur
vCetné Inago Digital. Vystup je vytvofen v ramci LinkedIlnu pfi tvorbé konkurencni
analyzy. Je patrné, Ze agentura se prozatim nemizZe z tohoto hlediska méfit
s ostatnimi, ale statistika dava nahled na soucasnou situaci, kdy agenturni profil neni
prakticky spravovan, a i tak si stoji Iépe nez regionalni konkurenti, ktefi se snazi profil

spravovat.

1) SMWORKS

Jedna se o agenturu, ktera vznikla roku 2012 a mezi jeji klienty patfi napfiklad
Libereclti Tygfi, Nord Beans, Bata, Moser, Technicka Univerzita v Liberci a dalsi. Firma
se snazi prezentovat navenek pratelsky a drZzet si stale své hodnoty. Agentura
pfistupuje k digitalnimu marketingu jako k celku, tedy u kazdého projektu se snazi
zaCinat od zacatku a feSi tedy jak znaCku samotnou, tak produkt a az poté online
marketing. Firma tento pfistup nazyva jako BPM, ,brand”, ,product”, ,marketing”
(SMWORKS, c2022).
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AC se spoleCnost jevi profesionalné a ke svym sluzbam zahrnuje také spravu
socialnich siti, tak svlj profil na Linkedinu maji velmi zanedbany a nedokonceny. Od
pocatku zalozeni svého profilu maji pouze 2 prfispévky, pfiCemz pouze jeden je
relevantni. Firma ma sice uvedeny zakladni informace, které jsou nutné, ale jsou
uvedeny ve strohém stylu, bez stylistiky, a plsobi strojové. Z hlediska pracovnich
prilezitosti, které firma nabizi na svém oficialnim webu by se dalo oéekavat, ze tyto
prilezitosti budou i na profilu LinkedIn, ale taktéz zde nejsou uvedeny. Z hlediska
prizkumu zalozky ,Lidé", kterd pod sebou skryva zaméstnance firmy, vyplyva, Ze ani
néktefi zaméstnanci nepracuji dostatec¢né se svym profilem a tim padem jim napfiklad
chybi v informacich, ze zde opravdu pracuji, coz navenek neplsobi dobfe, pokud ma
pak tyto zaméstnance u sebe na profilu. Celkové ma firma sice pfes 100 sledujicich
uzivatell, ale bohuZel s nimi nepracuje, a tudiz jejich potencial na LinkedInu velice

klesa.

2) SEMTIX

Firma vznikla roku 2010, pfiCemZ se zpoclatku zabyvala pouze vyvojem webl
a datovou analytikou. AZ postupem ¢asu plynule pfesla na hlavni ¢innost digitalniho
marketingu. Mezi sluzby, které nabizi pat¥i vyvoj webl, obsahovy marketing, PPC
reklamy, SEO, e-mailingové kampaneé, sprava socialnich siti a analytika. Mezi jeji
klienty patfi iQLANDIA, MAGNA, Pivovar Svijany, Louda Auto, brex a dalSi (SEMTIX,
c2022).

Firemni profil LinkedIn je na tom Iépe nez u firmy SMWORKS, agkoliv ma SEMTIX méné
sledujicich. Firma se snazi pravidelngji pfidavat obsah, ktery je nejen ohledné
marketingu, ale také o firemni kultufe, coz je krok spravnym smérem. Také zde Ize
najit edukacni prfispévky. Z hlediska informacich o firmé& uz to neni tak strohé
a poskytuji vice informaci o tom, co délaji, ale také vyuzivaji ¢lenéni od LinkedInu na
&asti Kontakt, Ustfedi, Zalozeni apod. A&koliv profil neni v idedlnim stavu, uz je na tom
velmi l1épe a ma vétsi potencial na zobrazeni prispévkl v hlavnim ,feedu”, tedy
v nabidce pfispévkl od uzivatell, které dany ¢lovék napftiklad sleduje, ale mizZou se

zde zobrazit i firmy, které uzivatel LinkedInu je$té nesleduje.

3) Taste
Agentura Taste vznikla roku 2018 spojenim nékolika marketingovych agentur do

jedné. Jednalo se o jednu z nejvétsich agentur Ceska, Sun Marketing, dale Medio
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interactive a Digistory. Firma se zabyva celym spektrem digitalniho marketingu, od
budovani znacky az po hloubkovou analytiku, a to nejen datovou, ale také webovou.
Zaroven se jednd o jednu z nejvétsich $kolicich firem v Ceské republice, od niz se
nechavaiji Skolit viceméné vsichni online marketéfi, ale také lidé pracujici v offline
marketingu. Firma disponuje Ffadou certifikaci, diky kterym je vice vazena. Mezi né
patfi napfriklad Google Partner, Google Certified Trainer, Meta Partner, Sklik.cz

a Zbozi.cz ovéreni, Collabim, Heureka partner a dalsi (Taste, c2017).

Firemni profil LinkedIn je jiz velmi propracovany a spravci interaguji s navstévniky
v komentatich u pfispévkd. Popis firmy uz neplsobi vibec strojové, naopak je napsan
tak, aby poskytl v8echny informace, ale zaroven pUlsobil pratelsky. Z hlediska
prispévkl je zde vidét velkd rozmanitost. Nejedna se pouze o obydejné textové
pfispévky nebo ,single image”, ale jsou zde obsazeny i videa, udalosti, carousely
a dalsi formaty. Firma vyuziva i moznosti zivého vysilani, a prfedevsim vyuziva
LinkedIn i pro akvizici novych zaméstnancu. Svij obsah tvofi velice hravé a tim zaujme
hned na prvni pohled. Nyni ma firma 870 sledujicich uZivatelQ, coZ neni sice tolik, ale

na druhou stranu jsou ,kvalitni“, diky svym interakcim s obsahem agentury Taste.

H1.cz (Hajednicka)

Jakozto posledni agentura je zde H1l.cz. Jak sama firma uvadi na svych webovych
strankach, jednd se o nejvétsi agentura pro digitalni marketing v Cesku i na
Slovensku. Agentura plsobi na trhu uz ptes 15 let. Do jeji specializace patii kompletni
online marketing od A do Z v€etné poskytovani Skoleni, ale zaroven se firma zabyva
i klasickymi marketingovymi aktivitami. Tak jako Taste i HajedniCka je certifikovanym
partnerem od nékolika hlavnich poskytovatelll online marketingovych platforem
a PPC kanall. Mezi hlavni klienty firmy patfi naptiklad Bud&jovicky Budvar, Unilever,
AXA, Hello bank!, Sazka, Vodafone, TESCO, Electroworld, Provident a dalSi (H1.cz,
c2022).

Z prizkumu profilu spole¢nosti na LinkedInu by se dalo fici, Ze neni tak propracovany,
jako ten od agentury Taste. H1 ma silnou komunitu sledujicich v konkrétnim souctu
4 821 lidi, coz uz je silné postaveni v oboru online marketingu na této socialni siti.
Ackoliv ma firma toto mnozstvi sledujicich, ne vSichni jsou zapojeni do interakci
s pFispévky, jedna se spiSe o malé procento sledujicich. Rozmanitost pfispévkl u této

firmy neni v takové mife, ale i tak zde mohou byt nalezeny nec¢ekané formaty, jako je
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prezentace. Firma na svém profilu nabizi i pracovni pfilezitosti, diky ¢emuz se opét
dostava mezi aktivnéjsi profily, tim se dostane snaze do hlavniho feedu a prorazi tak
algoritmus LinkedInu. Co je dlleZité zminit jsou zaméstnanci, ti maji své profily po
vétsinou jiz uzplsobeny do univerzalnino designu firmy a tim udrzuji soudrznost.
Néktefi z nich dokonce i sdileji momenty z firmy a jejich uspéchy. Celkové je profil

dobre spravovany a patfi mezi ty lepsi v oboru.

Takto jsou popsani hlavni konkurenti v rdmci regionu a néktefi konkurenti v ramci celé
Ceské republiky (H1.cz a Taste). Celkové z této analyzy je vhodné vyuzit ziskané

informace o nejhojné&jsich typech pfispévkl &i vyplnéni profilu. Dale tyto informace

poslouzi k tvorbé celkové strategie pro Inago Digital.
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5.1.4 Analyza zakaznikt

Pro tento specificky pfipad se nejedna zcela o zakaznika nybrz o navstévniky profilu.
O zakaznikovi by byla fe¢ vtom pfipadé, ze by ho firma jiz povazovala za
potencialniho zakaznika, tedy za tzv. ,lead”, coz zpocatku rozhodné firma nepozna.
Proto bude nadale tato analyza pojednavat o navstévnicich, nikoliv zakaznicich. Dle
teoretické ¢asti se pro tuto analyzu vyuziva 3 typd otazek a to ,Kdo?", ,Co?", ,Jak?".
Jelikoz jsou odpovédi na druhou i tfeti otazku specifikovany v kapitole 5.3.2
Obsahova strategie strana 81 a 5.4.4 Publika¢ni plan strana 99 nebudou tedy

pfedmétem této analyzy a bude jim pouze otazka ,Kdo?"“.

Kdo je cilovou skupinou? Tuto otazku je nutné vztahnout nejen k samotné firmé Inago,
ale také v ramci LinkedInu, jelikoZ na kazdé socialni siti se uZivatel chova jinak, at uz

z hlediska hlavniho vyuziti sité nebo podle toho, co na ni sdili za pfispévky.

Cilova skupina, které bude doru¢ovan obsah (potencialni sleduijici), se zajima o obor
online marketingu a pfimo v ném pracuje, jsou to tedy marketéfi pracujici na rlznych
pozicich v tomto oboru, napfiklad PPC specialisté, Social Media specialisté, e-shopafi
(lidé pracujici s e-shopy), ale také lidé z vedeni marketingovych agentur. Publikum
,konzumuje" obsah od specialistl kvdli prohloubeni svého ,know-how" a také aby
ziskalo povédomi o novinkach. Vyhledava rizna skoleni, kterd jsou zprostiedkovana
firmami v oboru. Vékova kategorie je vSak velmi rozmanita. Vékovou skupinu tedy
nelze zcela specificky definovat, ale da se testovat na zakladé produkovaného
obsahu a interakci, podle ¢ehoz pak Ize vyhodnotit, kdo nejvice vytvareny obsah

konzumuje.

JelikoZ jeden z dil¢ich cild bude pojednavat o generovani potencialnich zakaznikd, je
nutné si stanovit i cilovou klientelu. Konkrétné se jedna o malé a stfedni podniky,
kterym Inago Digital dokaze nabidnout své sluzby. Patfi sem tedy podniky typu B2B,
ale i B2C. Tyto podniky poptavaiji sluzby online marketingu, jelikoz na né nestaci sami
nebo nemaji dostate¢né prostifedky/znalosti k sestaveni vlastniho marketingového

oddéleni. Z hlediska klientely B2C se konkrétné jedna o zacinajici e-shopy.

70



5.1.5 Analyza SWOT

Finalnim krokem celé situacni analyzy je tedy sestaveni SWOT analyzy, ktera vychazi
ze v8ech poznatkl ziskanych v pfedchozich kapitoldch a je vyobrazena na
nasledujicim obrazku 14.

Obrazek 14: Analyza SWOT pro LinkedIn Inago Digital

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vySe uvedeném obr. 14 je vidét kompletné sestavena SWOT analyza. Na prvni
dlazdici vlevo nahofe jsou vyobrazeny silné stranky, pod které patfi vytvareny obsah
z ddvodu toho, Ze Inago dokaze perfektné obsah vytvofit. Dale je zde zafazen obsah
zaméstnanci, jelikoz néktefi zaméstnanci jiz aktivné sdileji na svych profilech na
LinkedIn, reputace je zde zafazena kvUli zndmosti mezi ostatnimi konkurenty a na to
navazuje i postaveni mezi regionalnimi konkurenty, jelikoz si Inago drzi prvni pfi¢ku
i z hlediska analyza na LinkedIn. Vpravo nahofe jsou uvedené slabé stranky, kterym
Inago musi v momentalni dobé Celit, dokud nebude mit zavedenou strategii pro tuto

socialni sit LinkedIn a dokud si nenajde dalSi spravce obsahu.

Vlevo dole jsou pfilezitosti a vpravo dole jsou hrozby. Pro vysvétleni nejasnosti je

nutné jednotlivé body vice rozvést. U pfilezitosti je uveden zajimavy obsah, ten
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reprezentuje inovativni pfistup k pfispévklim, které mlze Inago tvofit. Jednd se
o nové typy prispévkl, které nepouzivd konkurence, a které by byly kreativné
vytvofeny (napfiklad nova forma live videi). Ziskani informaci je také jakozto
prilezitost, jelikoz firmy vétSinou zaostavaiji ve sdileni novinek, a tak jsou pfidavany na

LinkedIn pouze od ,hlavnich hracd”, pro Inago je to tim padem pfilezitosti, ktera mlze

firmé& pomoct v rlstu.

Hrozby jsou tvoreny nékolika zdsadnimi body, prvni z nich jsou novinky v online
marketingu. Témi se rozumi takové novinky, které ovliviiuji celek online marketingu.
Pfikladem zde mizou byt cookies, diky kterym firmam mUze hrozit obrovska pokuta,
pokud je nebudou mit spravné implementovany na webovych strankach za coz
v nékterych pfipadech Inago odpovida. Dale je tu legislativa, do které patfi i konkrétni
bod zakon o ochrané spotfebitele, ktery byl jiz zminén vySe, pro Inago je hrozbou
z toho ddvodu, Ze za nékteré marketingové prvky (napt. CTA tladitka v grafice) bude
odpovidat i agentura, kterd poskytuje sluzby online marketingu svym Kklientdm.
Nedostate€nou technikou je pak mySlena technika, ktera je zapotfebi pro tvorbu &i

prfidavani obsahu.
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5.2 Stanoveni cild (O)

V této kapitole budou stanovené cile, které budou pozdéji dosazeny diky zvolené
strategii, taktikam a provedenym akcim. Jedna se tedy o druhy krok v modelu
SOSTAC. Bude zde zodpovézena otdzka ,Kam se chceme dostat?”. Cile budou
stanoveny za pomoci pfistupu 5S (Sell, speak, serve, save, sizzle), ten vyuziva
i modelu RACE, ktery byl pfedstaven jiz v teoretické Casti v kapitole 2.2.1 Sell -
Prodejni cile strana 30. Na konci podkapitoly budou vSechny dil¢i cile uvedeny

v diagramu vcetné jejich ucelu.

5.2.1 Sell (Prodejni cile)

PFi stanoveni prodejnich cild je nutné si uvédomit, jak vibec bude moci LinkedIn
ovlivnit uréitou formu prodejd. V tomto pfipadé se jedna o generovani potencidlnich
klientd pro firmu, coz je jeden z dil¢ich cill. Podle autorl Dave Chaffey, PR Smith
(2019) je vhodné ke stanovenich takovych cil(l vyuzit model RACE a podle néj stanovit

cile pro kazdé pismeno akronymu zvlast.

a) Reach

V doslovném pfekladu to znamena dosah, coz i odpovida pro stanoveni cile, jelikoz
zde se jedna o ziskani nového publika (sledujicich) skrze socialni sit samotnou, tedy
pres organicky dosah. Také to ale mliZe byt skrze placeny dosah a zminky o firmé na

dané socialni siti.

Cil 1: Narust zakladny sledujicich o 50 % béhem 6 mésicli za pomoci nového

organického ¢i placeného obsahu.

b) Act

Spociva ve vyuzivani vytvareného obsahu ¢i WOM (word of mouth) na LinkedInu ke
zvy$eni interakci s firmou (profilem) za Ucelem navys$eni potencialnich klientd, ktefi
budou v tomto pfipadé znamenat navstévniky webu, ale ne vSechny, pouze ty, ktefi
pfijdou skrze urcité prispévky. Toho se dosahne skrze UTM parametry a Google

Analytics.

Cil 2: Zvysit navstévnost webu o 20 % skrze obsah na LinkedInu béhem 6 mésicl

a tim dostat na web potencialni klienty.
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c) Convert

Zde se uz jedna o samotnou transformaci potencialniho klienta na klienta, kterého
firma ziska bud diky dostate¢nému zajmu z jeho strany nebo prostfednictvim dalSich
podplrnych nastrojd a pfesvédcovani. Do této faze podle Chaffey a PR Smith (2022)
spada hlavné doporuceni skrze socialni sité, reklamni aktivity v podobé remarketingu
nebo i ,stazeni” potencialniho klienta skrze jiny prodejni kanal. Pro Inago se bude ale
jednat o remarketingové kampané na LinkedIn, které budou vysvétleny v kapitole

5.3.4 LinkedIn reklamy viz strana 89.

Cil 3: Ziskat alespon jednoho klienta skrze Linkedln béhem 1 roku od zavedeni

strategie.

d) Engagement

Prolind se s dal$imi cili vramci 5S. Jednd se o vyuziti stavajicich klientd k Sifeni
pozitivnich recenzi o firmé a o spolupraci s ni. Zde se bude jednat o pfispévky na
Linkedinu a pfipadné komentovani u firemnich pfispévkl. Tim vznikne jista

vérohodnost a pro firmu bude poté snazsi ziskat nové klienty pfes tuto platformu.

Cil 4: Zajistit od klienta 2 recenze na spolupraci s Inago Digital, které budou ve formé

pfispévkd na LinkedIn.

5.2.2 Speak (Komunikacni cile)

Dalsi faze 5S pojednava o komunikacénich cilech. Mélo by se jednat o 5 oblasti, pro
které se stanovi obSirnéjsi cile. V prvni oblasti se jedna o podporu probihajicich
interakci s obsahem vytvarenym na profilu firmy. Zde se nabizi hned nékolik moznosti,
jak podpofit jiz stavajici zapojeni, mize to byt bud'jiz zmifiovany placeny obsah, tedy
reklamni aktivity v ramci LinkedInu, nebo skrze online PR. Kroky k dosazeni tohoto

cile budou stanoveny v kapitole 5.3 Strategie viz strana 78.
Cil 1: Navyseni miry aktivity u pfispévkl v priméru z 5 % na 25 %.

DalSim krokem je komunikace vnimané znacky Inago Digital, na tohle je nutné zapojit

specialni content marketing, kde budou zminéné klic¢ové aspekty firmy a jeji kultura.

Cil 2: Zverejriovat obsah tykajici se firemni kultury pokazdé ob 4 pfispévky na profilu.

74



Nasleduje obsah tykajici se novych moznosti, které budou moci byt poskytovany pro
klienty ¢i budou moci byt poskytovany Iépe. Do toho mdlze byt zahrnuto nové

opravnéni, nova certifikace firmy, novy nastroj a dalsi.

Cil 3: Pravidelné zverejriovani novinek ohledné novych mozZnosti, které firma dokdze

poskytnout svym klientdm.

V néasledujicim kroku Ize vyuzit pfispévk(, ale také anket pro zodpovézeni otazek
ohledné jednotlivych sluzeb, které firma poskytuje. Zaroven se daji vyuzit k ziskani
informaci, co si sledujici mysli o urlitych novinkach v ramci online marketingu,
a dokonce i novych nastroji. V minulosti se takto dal zjistit nazor marketérd na
TikTok, z ¢ehoz se pak firma sama mohla rozhodnout, zda zapoji tuto platformu do

sveho online marketingového mixu Ci nikoliv.
Cil 4: Tvorba anket a pfispévkl pro ziskani informaci od sledujicich.

Posledni krok se zabyva reputaci, jejim monitoringem a také managementem. Tedy,
jak fidit krizovou komunikaci a jak naslouchat zminkam o firmé. K tomuto slouzi tzv.
,Social listening”, ktery byl definovan v teoretické casti v kapitole 3.3.3 Social
listening viz strana 57. Pro osvézeni, jedna se o plan komunikace, ktery zahrnuje jak
Lposlouchani“ zminek o firmé, tak kvalitni mechanismus na odezvu na pozitivni

i negativni zminky o firmé.
Cil 5: Vytvofeni komunikaéniho planu pro efektivni reagovani na zminky o firmé.

5.2.3 Serve (Cile pro pridanou hodnotu LinkedInu)
Cile ,Serve” by mély byt tvofeny tak, aby poskytovaly pfidanou hodnotu. U LinkedInu

se bude jednat o pfidanou hodnotu v podobé poskytnutych informaci, které bude
Inago prostiednictvim svych prispévkl sdélovat. Bude se jednat napfiklad o palivé

otazky, které lidé v oboru online marketingu €asto hledaiji.

Cil: Vytvaret pravidelné obsah tykajici se novych postup( na reklamnich platformach.
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5.2.4 Save (Cile pro snizeni nakladovosti a casu)

Pro vyuziti tohoto typu cile na LinkedInu je vhodné uvazovat o zaméstnancich, ktefi
spravuji danou sit. Ti museji vymyslet pfidavany obsah, ale zaroven jej potom sdilet.
Ackoliv je pfidani teoreticky na par kliknuti, i zde se da usetfit jisty ¢as. Pokud je
spravce novy a tim padem nikdy obsah nepfidaval, je nutné jej proskolit, coz v pfipadé
Inago bude platit. Z hlediska obsahu je vhodné zaclenit publikaéni plany na mési¢ni
bazi. Tim se predejde pfipadnym chybam v textacich, ale zaroven se snizi Casovy

fond na sdileni prispévkd.
Cil 1: Proskolit nové spravce pro LinkedIn na pfiddavani obsahu a celkovou spravu sité.
Cil 2: Vytvaret mési¢ni publikacni plany s obsahem pro Linkedin.

5.2.5 Sizzle

Tento cil je velice specificky, jelikoz ma poskytnout urcity typ benefitu pro sledujici,
ktery dfive neziskaly a nadchne je. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, je to cil,
ktery ma vytvofit ,wau“ efekt. Z pohledu na LinkedIn a online marketingové agentury,
je zde malé mnozstvi firem, které by poskytovalo své interni postupy ¢i data. Tim se
rozumi postupy Vv kampanich, strategické kroky ¢&i datova analytika spjata
s vyhodnocovanim. To je samoziejmost, jelikoz to spada pod ,know-how" a malo kdo
takoveé véci sdéluje. AvSak pro Inago by toto mohla byt kli€ova vlastnost, kterou si
bude moci firma dale budovat. Napfiklad by se mohlo jednat o sdileni informaci
v podobé studii, jako je analyza novych platforem, novych moznosti reklamnich
formatd, dokonce i studie o stavajicim klientovi a kampanich, které opravdu vydélavali

pro klienta penize.

Cil: Vytvorit studii o prosperujicim klientovi a zaclenit do ni informace o vyuZitych

postupech (kampané, content...).
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Na nasledujicim obrazku 15 jsou vSechny vySe zminéné dilCi cile pro 5S pfehledné
uvedené.

Cil 1: Nérdst zékladny sledujicich o 50 % béhem 6 mésica za pomoci nového

organického ¢i placeného obsahu.
Cil 2: Zvysit navstévnost webu o 20 % skrze obsah na Linkedinu béhem 6 mésicu a tim

dostat na web potencidlni klienty.
Cil 3: Ziskat alespon jednoho klienta skrze LinkedIn béhem 1 roku od zavedeni

strategie.
Cil 4: Zajistit od klienta 2 recenze na spoluprdci s Inago Digital, které budou ve formé

Cil 1: Navyseni miry aktivity u pFispévka v praméru z 5 % na 25 %.
Cil 2: Zverejnovat obsah tykajici se firemni kultury pokazdé ob 4 prispévky na profilu.
Cil 3: Pravidelné zverejriovani novinek ohledné novych moznosti, které firma dokdze

poskytnout svym klientam.
Cil 4: Tvorba anket a pFispévkd pro ziskéni informaci od sledujicich.
Cil 5: Vytvoreni komunikacniho pléanu pro efektivni reagovani na zminky o firme.

Cil: Vytvaret pravidelné obsah tykajici se novych postupt na reklamnich platformdch.

Cil 1: Proskolit nové sprdvce pro LinkedIn na priddvdni obsahu a celkovou sprévu sité.
Cil 2: Vytvaret mésicni publikaéni plany s obsahem pro Linkedin.

Cil: Vytvorit studii o prosperujicim klientovi a zaclenit do ni informace o vyuZitych
postupech (kampané, content...).

Obrazek 15: Souhrn v$ech cil podle 5S

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Strategie (S)

Odpovéd' na otazku ,Jak se tam dostaneme?” je kliCovou ¢asti tématu diplomové
prace, jelikoz odpovida na vSechny stanovené cile. V nadchazejici podkapitole bude
sestavena strategie pro LinkedIn spole¢nosti Inago Digital. Bude predstaveny
zakladni postup pro pretvoreni profilu, bude vytvofena strategie pro obsah (,Content
strategy”) a bude také vytvorena strategie pro placenou propagaci. Na tuto kapitolu
specificky navazuje kapitola 5.4 Taktiky viz strana 92, ve které budou jednotlivé

postupy predstavené zde ve strategické ¢asti vice rozebrany a vice popsany.

5.3.1 Optimalizace profilu Linkedin

Aby méla cela strategie uspéch, je nutné nejprve profil spravné optimalizovat. Je to
prvni véc, kterou navstévnik vidi a pokud jej neoslovi, tak nebude mit zajem, ¢imz se
nedostane nize v ,sales funnelu”, tedy v nakupnim trychtyfi. Dalo by se Fici, ze se
jedna o kratky ,elevator pitch” firmy, ktery ma za ukol pfedstavit v co nejkratsim ¢ase

danou osobu/firmu/projekt s cilem oslovit a zaujmout.

Prvnim prvkem zaméfeni se na profil je domovska stranka. Zde je jako prvni vidét
uvodni fotka, profilovy obrazek a struc¢ny zakladni popis firmy. Jak je patrné
z nadchazejiciho obr. 16, Inago ma popis firmy velice nahustény na sebe, coz nemusi

byt vhodné k rychlému precteni a sdéleni kliCovych informaci.

Nastartujte s nédmi
digitdalni marketing

Inago Digital

Spojujeme obory digitalniho marketingu v jeden funguijici celek, se kterym budete spokojeni.

mi‘iz. e zde Eva a 8 spolecnych spojeni- 11

Domi Moje spolecnost O nas Prispévky Pracovni prilezitosti Lidé

O nas

Zobrazit viechny podrobnosti

Obrazek 16: Profil LinkedIn Inago Digital
Zdroj: LinkedIn (c2022)
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Profil sice uvadi podstatné informace, ale dosahl by lepsich vysledk( s patrnou
zménou. Ta se bude tykat grafické Upravy uvodni fotky, ktera bude vice ladit s logem
a celou firemni kulturou. Bude se jednat o fotku jednotlivych ¢lenl firmy a do fotky

budou zakomponované prvky loga firmy.

Dal$im bodem je profesni predstaveni firmy. To mlze byt dlouhé pouze 120 znakd,
a tak je velice dilezité zvazit, jakou formou bude firma predstavena. Mé&lo by byt
stru¢né, uderné, ale hlavné korespondovat s tim, co firma opravdu nabizi. Pfikladem
spravného predstaveni, které je uvedeno nize na obrazku 17, je agentura eVisions

Advertising.

I

- isions

eVisions Advertising
Parta marketakd milujici online marketing, velké vyjzvy a odvazna KPI. @ Piseme blog, to¢ime Novinky z
onlajnu.

Obrazek 17: Profesni predstaveni LinkedIn firmy eVisions Advertising
Zdroj: Linked (c2022)

Jak Ize vidét, firma vyuziva slangu, ale zaroven profesni hantyrky. Sdéluje zakladni
informace o tom, co déla, ale snazi se dat najevo, ze disponuje pratelskym kolektivem.

Inago Digital tento popisek bude taktéz upravovat. Napfiklad takto:

,Jsme tym marketér(, ktery se neboji vyzev. Nastartujte snami vas digitaini

marketing.”

Ackoliv mnoho firem nedava moc velkou vahu vlastnimu tlacitku firmy, tedy
odkazujicimu tlagitku na web, mélo by s nim byt nakladano opatrné a mélo by
odkazovat na spravnou ¢ast webovych stranek. VétSinou se lze setkat s vyuzitim
,Navstivit web", ,Zjistit vice" a jim podobné, ale to je pouze odkaz na zakladni stranku
webu. Firmy toto vétSinou nedomysli a neuvazuji o LinkedInu jako o sekundarni
sdélovaci platformé. Ve chvili, kdy navstévnik chce jit dale, mél by uz vSe podstatné

znat z profilu na LinkedInu, a to jak z pfispévkl, tak z popisu. Proto nedava smysl
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odkazovat na domovskou stranku webu, ale Inago bude odkazovat na kontaktni
stranku s rozepsanymi kontakty na jednotlivé oddéleni, pfipadné na samotny
,executive” (vedeni) firmy. Zaroven by se v tlagitku méla upravit cilova adresa
z hlediska UTM parametrd, diky tomu se pak mize analyzovat navstévnost skrze
profil na LinkedInu. K tomu bude vyuZzit nastroj Campaign URL builder od vyvojafd
Google, kde se jednoduSe nastavi jednotlivé slozky UTM, jako je nazev zdroje

kampané, nazev meédia kampané, nazev kampané Ci obsah kampané.

Po téchto krocich nasleduje sprava popisu firmy, ktera je trochu delSi, coz dava
prostor pro rozepsani. Zakladni popis je mozné natahnout az na 2 000 znakd. Existuje
mnoho zpUsobd, jak takovy popis zkonstruovat, ale z pohledu autora diplomové
prace, jeho supervisora ve firmé a dalSich specialistl, je dlleZité vyuzit jak toho, co
firma poskytuje, tak i jeji firemni kultury. Pro Inago to znamena pfepsani popisku,
jelikoz je vice ob$irny a snazi se plsobit vznedené a honosné, coz ve své podstaté
neni nutné. V novém popisu se tedy zobrazi jisty vyCet nabizenych sluzeb, zaroven
se zde objevi Uspéchy, které zvednou dlvéryhodnost profilu a firmy. Nebude zde
chybét ani zapojeni firemni kultury, tedy pfedstaveni se jako pokrokova firma, ktera
dba na ,work-life” balance. To opét pfida na vérohodnosti a zaroven poskytne

navstévnikovi informaci o spokojeném tymu. FinaIni popis miZe vypadat nasledovné:

,Jsme particka lidi, ktefi jsou zapdleni do digitdlniho marketingu a nebereme slovo
,nejde” jako dogma. Nebojime se Zadné lapalie a nezalekneme se ani pred analytikou.
Cross-channel marketing je nasi doménou a nasim klientim predavame vysledky na

stfibrném podnose.

Na co se od nds mizZete spolehnout?

- budovani povédomi o znacce ¢&i poradenstvi pro zakladani firmy
- kompletni sestaveni digitaini strategie

- projektovy management

- vyvoj webl

- obsahovy marketing

- tvorba firemnich identit i graficky design

- PPC kampané, ale i kampané na sockach (Meta, TikTok a dalsi)

- strategické rizeni placené propagace a mnoho dalsiho

80



Zadali jsme jako mali¢ka firma, ale postupné se rozriistame stejné jako nasi klienti.
Klademe dlraz na excelentni vykon, ale i na stanovené KPI. Hledame nové cesty,
postupy i metody, jak dosahnout cild, k éemuZ vyuZivdme znalosti nasich specialistd,
ktefi vi, jak tdhnout za jeden provaz. Reknéme si to na rovinu, s némi se rozhodné

vysledk( dockdte a spokojenosti taktéz.”

VySe uvedeny text je navrh popisu firmy na Linkedlnu, pfiemz jeho snaha je
predstavit firmu bez nutnosti zjiStovani dalSich zakladnich informaci z webu. Jedna
se hruby navrh, ktery poslouzi firmé jako jista predloha k pfepsani svého stavajiciho
popisku. DalSimi ¢astmi popisu firmy jsou specifické body stanovené od LinkedInu.
Do toho bude patfit samoziejmé odkaz na web, obor Cinnosti firmy, velikost firmy,
adresa a profesni zaméreni. Ty funguiji jako kli¢ova slova ve vyhledavani i zobrazeni
v hlavnim feedu. Zde je pro Inago prostor k pfidani dalSich, diky tomu se pak firma
mlze dostat do pfispévkd uzivatell, kde se dfive nezobrazila. Bude se jednat
o pfidani téchto zaméfeni: online marketing, digitalni marketing, PPC, social,
marketingova komunikace, corporate identity, datova analytika, webova analytika,
digitalni strategie, cross-channel marketing, SEO, SEM, UX, web design, RTB, video
reklamy, content marketing, e-mailing, copywriting. Pfipadné mohou byt pfidana
i dalSi kliCova spojeni, ktera budou relevantni. V neposledni fadé je tu obsah na
strance, ktery je nutno seskupit tak, aby daval smysl. Ten bude ovSem predstaven

v nadchazeji podkapitole.

Takto je popsana optimalizace profilu Inago Digital na LinkedIn. Tato strategie
optimalizace ma napomoct k lepSimu organickému dosahu firmy a tim i k naplnéni cile
1, 2 a 3 v kategorii prodejnich cilll viz strana 73 a cile 2 v kategorii komunikacnich cill

viz strana 74.

5.3.2 Obsahova strategie

V této podkapitole bude predstavena strategie pro tvorbu obsahu, kterd napomUze
k napInéni komunikacénich cill, cill pro pfidanou hodnotu a k naplnéni cile Sizzle.
Budou zde predstaveny zakladni typy pFispévkd, které bude firma vyuZzivat a zaroven
i formatovani textace. K jednotlivym typlm pfispévk( budou predstaveny mozné
koncepty, jak takové pfispévky mohou vypadat véetné samotného textu u prispévku.
Co bude vice dopodrobna rozebrano az v nasledujicich kapitolach je harmonogram

zpracovani, tedy odpovédnost za jednotlivé ukoly, které se zde vyskytnou.
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Obsahovy marketing na LinkedIn je specifickou ¢asti, ktera se neda zcela fidit
regulérnimi postupy a nelze aplikovat strategie typu ,,one-fits-all“, ktera by platila na
vSechny firemni stranky platformy. Proto je nutné vzdy vytvofit unikat a posléze
testovat, jak funguje. V prvni fadé je vhodné stanovit si, jak bude vypadat dany obsah
a jaké formaty obsahu budou vyuzivany (PSenicova, 2022). V teoretické ¢asti bylo
zminéno nékolik typl obsahu jako jsou naptiklad blogové pfispévky, pfipadové studie,
pfibéhy o uspéchu s klienty, pfispévky o dnech ve firmé jakozto sdileni firemni kultury,
novinky ve firmé aj., ty budou vyuzivany i firmou Inago, a nékteré z nich budou

nastinény v nasledujicich odstavcich.

a) Doporucené formaty prispévkui

V tomto sméru je dllezité drzet se trendl. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické &asti
v kapitole 3.3.1 Obsahovy marketing (content marketing) na strané 48, momentainé
jsou napfi¢ v8emi socidlnimi médii zcela upfednosthovana videa jakéhokoliv

charakteru.

Jednou variantou bude vyuziti videa, ve kterém figuruji zaméstnanci firmy a mluvi
napfimo do kamery, budou pfedstavovat novinky, zna¢ku jako takovou, ale i chystané
udalosti. Cilovy segment Inago Digital jsou marketéfi a odbornici na online komunikaci,
diky ¢emuz je zde velky potencial pro vyuziti takového formatu videa. Dalsi variantou
bude vyuziti videa ve formatu pfedstavovani firmy, jak se ve firmé lidé bavi, jak pracuiji
a jaké maji moznosti pro zvySovani své produktivity. ACkoliv je firma Inago Digital
mala, ma svého interniho fotografa a zaroven i své studio v€etné vybaveni, kde

mohou byt tyto videa nataceny.

Videa jsou bezpochyby trendem, ale GIF stdle z(stava v paméti a ziskavad na
dllezitosti obzvlast v kategorii online marketingu. Pfikladem zde mize byt profil
uznavaného evropského specialisty na socialni média a placenou propagaci, jedna se
o Bram Van der Hallen. Na jeho profilu mize byt spatfeno nékolik riznych formatd
pFispévkd, od statickych &tvercovych az po videa a pravé GIFy (Hallen, 2022).
Prostfednictvim GIFu mUze byt sdélena klicova informace, kterd je popséana dale

v popisu pfispévku, ale to hlavni vidi ¢lovék jiz na prvni pohled a zaujme jej to.
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Pro Inago se bude jednat o GIFy, které budou poskytovat pfidanou hodnotu, tedy
rizné formy informaci ¢i navodu. Pfikladem takového navodu je postup prvotniho
nastaveni analytickych nastrojd, reklamnich systémd, ale i pokrocilejsi navody jako
jsou rozsifené moznosti cileni v reklamnich systémech nebo sestavovani
reportovacich tabulek. Pfipadné i vychytavky, které usnadni praci. Pro svoji naroénost

vytvoreni, a viditelnost zde nebude tento typ uveden v pfikladu.

Pfispévek typu Ctverec ve stylu infografiky bude taktéz nutné zapojit. Opét se bude
jednat o poskytovani pfidané hodnoty sledujicim. Infografika bude bud obecné
informacéni jako jsou hlavni ¢&isla z pfipadovych studii, nebo edukacéni formou,

o novinkach v oboru. Pfiklad takového prispévku je uveden nize na obrazku 18.

E Inago Digital
& ®

Ahoj, mame tu pro vas dalsi infografiku, tentokrat v podani spendu na
jednotlivé typy reklam. Co na to Fikate?

Pokud jste jesté nezacali s zaélefiovanim video reklamy do svého
repertoaru, tak Sup na to, nez vam ujede vlak! Predikce jsou totiz
neuprosné.

Pokud vas jen tento maly stfipek nasi case study zaujal, tak nevahejte
a upalujte na nas blog.

Qe%

https://Inkd.in/dVQFVT6W

#InagoDigital #marketing

250
1.005.10
93134
85756
T80.75.
o2 =
615,92
537.01 . —
404.23 . —_
345.60 —_
29717
was || -_
m =
@ Banner Advertising @ Classifieds. Search Advertising Video Advertising
] powered by #inagoDig
. - (5 Libi se &) Komentai [:j Presdilet q Odeslat

Obrazek 18: Prispévek infografika firmy Inago Digital
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista (c2022)

83



Budou zapojeny také prispévky ve formé sdileni ¢lankl. Jedna se napfiklad
0 Uspéchy, které jsou zverejnény na blogu firmy a poté se sdili odkazem na LinkedIn.
Ten sam vytvoli graficky format a nahled, jak vypada pfispévek spolu s uchystanou
textaci, ale i vytvofenou grafikou. Na nasledujicim obrazku 19 Ize vidét takovyto druh
prispévku, ktery jiz Inago vyuziva a je i spravné naformulovan. Takto budou tvofeny

i ostatni pfispévky tohoto typu.

E Inago Digital
14.0®

Komunalni volby jsou za nami a spolecné se Starosty pro Liberecky kraj slavime

prvni misto. & M
Dobfe namichany marketingovy mix je zakladem kazdého Uspésného
marketingového piibéhu a ndm se povedlo dat dohromady ten nejlepsi.

RiZové barva neni v politice pro kaZdého, ale Starostové se ji neboji a stal se z ni
nezaménitelny brand. Prectéte si nas novy ¢lanek a podivejte se na nékteré z
online i outdoor vizuald, které jste mohli vidét po Liberci v poslednich mésicich.

Najdete ho u nas na webu.
Qo8

https://Inkd.in/dVQFVT6W

#InagoDigital #marketing

Jak vypadala
kampan
pro Liberecke

Starosty?

Starostové

Postarali jsme se o kampan pro Liberecke Starosty

Obrédzek 19: Prispévek typu ¢lanek firmy Inago Digital
Zdroj: Vlastni zpracovani dle LinkedIn (c2022)

DalSi moznosti, jak sdilet Uspéchy na LinkedInu je moznost vyuZziti tzv. ,carouselu”,
coz je rotujici format vice ¢tvercovych obrazkl ve formé karet, které Ize prokliknout.
Tento format se dnes bézné pouziva pod jinym nazvem a zcela jinak nez kdysi, jelikoz
rotujici pas karet jiz nelze vytvofit tak jednodus$e, jako na Facebooku ¢i jiné platformé
pfi pFidani dalSich obrazkd. Dnes je to skrze nahrani dokumentu PDF a tento format
prispévku se nazyva ,nativni dokument”. Takovy pfispévek musi byt opravdu velice
zajimavy, aby dokdazal udrzet pozornost ¢tenafe naplno po celou dobu a on se
proklikal vSemi kartami. Tento typ bude taktéz vyuzivat firma Inago, a to pfedevsim
ke sdileni rlznych studii ¢i rozsahlejsich postupll nebo statistik. Tento typ pfispévku

je opét uveden nize na obrazku 20.
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E Inago Digital
S mis . ®

Zdravime vas vSechny Na3e zaméstnance uZ znate, ale co vedeni?

Tohle je nade .all stars” vedeni, pod kterym se dé&ji véechny ty zazraky, které vam
tady pfedstavujeme

#Inago #DigitalniMarketing #Marketing #SocialniSite

S

O klienty se Neznam Technicka

vzdy snazime ' slovicko nejde.

stranka je nasi

starat s nejvetsi Se svym tymem
Zuzana

N Pétnikova )
jim kyZené najit cestu.

vysledky. - —
O O

doménou.

péci a dodavat se vidy snazim Nezalekneme se

sebetézsiho
zadani.

o

Obrazek 20: Pfispévek typu carousel firmy Inago Digital

Zdroj: Vlastni zpracovani

Existuje mnoho dal$ich formatd, ale jelikoz firma je$té nema dostatek sledujicich, ktefi
by uz vtéto fazi byli natolik zaujmuti, Ze by se zapojovali sami do obsahu
a interagovali s nim, tak v tuto chvili nema smysl vyuzivat dalsi formy. Krom jiz
vyjmenovanych formatl, které budou vyuzity v samotném publikacnim planu, bude
vyuzita jeSté jedna forma obsahové strategie, a to je vyuziti svych vlastnich
zaméstnancu, jakoZzto influencerd na této siti. To bude predstaveno v nadchazejici
podkapitole a celkova podoba publikaéniho planu bude taktéZz vyobrazena az

v nasleduijici kapitole.

b) Formatovani textace

Aby pfispévky zaujaly ¢tenafe je vhodné je strukturovat tak, aby zajistili maximalni
délku udrzeni pozornosti. Toho se da docilit mnoha zplsoby. Nejen graficka Uprava,
tedy kreativa pfispévku, upoutava pozornost. Je to sice prvni véc, kterou &tenar vidi,

ale textace je hned dalsi.

Z pohledu rliznych specialistll na obsahovy marketing na Linkedlnu jako je Stefan
Smulders (2022), agentura Sprout Social (c2022), agentura Social Insider (c2022)

a dalsi, je vhodné své pfispévky strukturovat. Proto je nutné pfi sestaveni pfispévku
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dbat na to, aby text nebyl nahustény na sobé a pridali se napfiklad mezery mezi fadky.
Nejprve by tedy text mél zaujmout pozornost, poté vzbudit zajem, vzbudit touhu po
dalSich informacich, a nakonec zapoijit néjakou formu akce, coz mlze byt proklik na

web, zapojeni s pfispévkem (interakce), pfiméni ¢tenare, aby sledoval firmu &i jiné.

Inago Digital svymi pFispévky musi zaujmout, tedy je nutné, aby prvni véta v pfispévku
byla co nejvice chytlava a nutila ¢tenafe k tomu, aby klikl na tlacitko ,zobrazit vice”,
které se objevi, pokud je pfispévek moc dlouhy. V tomto pfipadé se mize jednat
o vstupni frazi. Nékteré prispévky vSak jsou svym charakterem tak specifické, ze je
nutné jiz na za¢atku mit informace a vstupni fraze by se zde pak nehodila. V takovém
prispévek typu ¢lanek). To zajisti vétsi proklikovost ¢lanku, ale zaroven podle jiz
ziskanych zkuSenosti autora diplomoveé prace, zajisti vétsi miru prokliku na ,zobrazit

vice", ¢imz se navysi i mira zapojeni s pfispévkem.

Po Uvodni ¢asti bude nutné text segmentovat. Jsou zde rzné pfistupy, a to bud po
odstavcich, které maji maximalné 2-3 fadky pfi zobrazeni na PC, nebo pfidavat
pohromadé. Ten druhy bude pro pfispévky s jednoznaénym sdélenim, které mizou
byt takto segmentovany. Pro Inago bude vyuZita kombinace téchto pfistupl, takze
text bude v nékterych ¢astech segmentovan prostfednictvim mezer a v nékterych

bude naopak zachovan celistvé.

Mimo jiné budou v pfispévcich, podle doporucéeni, vyuzity dopliky. Mezi tyto doplnky
patii emoji, hashtagy a oznacovani svych zaméstnancl/klientl/kolegl specialistd,

pokud se jich pfispévek bude tykat.

c) Cas a frekvence pridavani obsahu

Pro socidlni sité je velice dlleZita i frekvence pridavani obsahu, jelikoZz ne vsichni
uzivatelé sité LinkedIn jsou aktivni po cely den. Proto je vhodné si vytypovat ty
nejlepsi Casy, kdy pridavat obsah, kdy jsou uzivatelé nejaktivnéjsi a nejvice interaguji
s prispévky. Tyto Casy a frekvence pfidavani obsahu byly jiz popsany v teoretické
¢asti viz 3.3.1 Obsahovy marketing (content marketing) 48. Je samozfejme, ze

uvedené Casy jsou velmi proménlivé a zaroven tak i doporuCovana frekvence,
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z tohoto dlvodu budou tyto klicové informace sledovany a vyhodnocovany, coz

pomdzZe v lepSim rozhodovani, kdy realné prispévky pfidat a jak ¢asto.

5.3.3 Vyuziti zaméstnanctu jako influenceri

Zaméstnanci jsou dalsi kliCovou soudasti budovani LinkedInu firmy, ale zaroven
mdzZou byt soucasti obsahové strategie. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, tzv.
program ,employee advocacy”, tedy ve volném prekladu vyuzivani zaméstnanc(
jakozto influencerl, je ne az tak Casto pouzivana strategie v ramci obsahového
marketingu. Vysledky tohoto programu jsou v$ak velmi plsobivé. Podle LinkedIn
(c2022), nardst zapojeni s firemnim Linkedlnem je vétsi az o 30 % po aplikaci této
strategie. Pro Inago je toto dalsi klicovou vyhodou, ktera bude mit za nasledek zvySeni

povédomi o firmé, a zaroven spinéni vyty&enych komunikacnich cil( i prodejnich cild.

Zameéstnanci tedy budou mit za ukol pfidavat obsah na své profily na LinkedInu, ktery
bude spadat do obsahové strategie firmy. Ktomu bude zapotfebi mit spinéné
zakladni podminky, a to sice aby byl profil reprezentativni, ale zaroven aby byl
autenticky. Zaméstnanec zde bude mit jistou volnost. Bude moci sdilet pfispévky,
které zverfejnila firma na svém profilu, ale bude moct tvofit i své vlastni, kde firmu
bude oznacovat. Tim se dosahne toho, Ze obsah nebude pUlsobit strojové a diky tomu
bude vérohodnost a transparentnost firmy navySovana. Zaméstnanci budou moci
sdilet své pribéhy z prace, jako jsou Uspéchy, ale také navstévy na skolenich, kterych
se Inago hojné zucastriuje. Aby nedochazelo k nechténym reakcim na pfispévek,
bude zajisténo $koleni zaméstnancl. To bude obsahovat jednotlivé prvky, které neni
vhodné zarazovat do prispévkil a jak budou moci zaméstnanci reagovat na vzniklé
a nechténé komentare, které by mohly poSpinit firmu a jaké prispévky mohou sdilet
na svém profilu. Zaroven budou zaméstnanci proskoleni, jak si pfepracovat LinkedIn,

aby byl v souladu s firemnim profilem a identitou firmy.

Jelikoz se jedna o osobni profil je zde vétsi volnost ve frekvenci pfidavani obsahu, ale
to neznamena, ze bude sdilen kazdy prispévek a ze bude zaméstnanec sdilet
pFispévky z kazdého svého dne v praci. Naopak, bude sdilet jen ty dllezité a tvofit

pouze ty zajimaveé, které budou poskytovat pfidanou hodnotu.

Jelikoz je diplomova prace prozatim v ¢asti Strategie z hlediska modelu SOSTAC, tak

otazky typu motivace zaméstnancl k tomuto programu, odpovédi na nechténé
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komentare, rozvrzeni Skoleni atd. budou popsany az v kapitole 5.4.2 Program
,Employee advocacy” viz strana 94 a v kapitole 5.5.2 Zadani ¢innosti zaméstnanclm

viz strana 102.

Ptikladem profilu, ktery splfiuje hodnoty influencerd, ale zaroven pomaha v budovani
znacCky firmy je zaméstnanec z firmy Taste, jedna se o Jana Janouska. Ten sdili
prispévky, ve kterych vzdy néjakym zplsobem zmini firmu, pro kterou pracuje.
Vyuziva svdj profil i ke sdileni pracovnich pfileZitosti a zase naopak firma vyuziva jeho
obsahu k ptesdileni na svdj profil. Na nasledujicim obrazku 21 je exemplaf, jak mdize

takovy pfispévek vypadat.

“ Jan Janousek - 1. < solenes ToseSnior P spocil
(o] 7 més . @ € viechny #ppc nadence.

€Y viechny #ppc nadience.

® Hledate poiadnou inspiraci pro Vage reklamy? Tak to nemdzete ..zobrazit vice

=5 Taste

@ Je to tady!!! Ultimatni élanek o #pmax byl sepsan.

V digitalnim sv&t& nezlstava kdmen na kameni dyl nef par dnid — moZna tydnd
D Napsal ho David Janousek. Pfijdte restartovat své znalosti placené internetové reklamy na PPC Restart 2022
a drite krok s trendy. @&
;f.’ Clanek pojednava o nagtem frameworku v Taste, kde jsme se detailné zamé&fili
na to, jak si s timto Skagem efektivné poradit a zaroven vytéit z dané kampané
naprosté ,maximum®.

¢ https://Inkd.infekb_G-Tr

#pperestart2022 #placenareklama #digitalmarketing #konference #paidads

&7 Co si po pfeéteni élanku odnesete do praxe:
Spravna prace s asset groups

PouzZivani listing groups pro e-shopy
Maximalni vyuziti . Insights”

@ Vyzkougejte tento zpiisob pro zdokonaleni #performancemax. Stoji to za to!

F Odkaz na clanek: https://Inkd.in/feHRK_ZxV
#ppcnovinky #googleadsnovinky #novinkygoogle #onlinemarketing

N
&, 22.9.,9:00 - 17:00 CEST (\ Zobrazit udalost /l
PPC Restart 2022 ) ]
Q Praha6,CZ

("-nz a Jirsova David Janousek a 180 dalsich déastniki

Obrazek 21: Pfiklad employee advocacy firmy Taste
Zdroj: LinkedIn (c2022)

Na levé strané obrazku je pfispévek zachycujiciinformaci o novém reklamnim formatu
pro Google Ads a zde pan JanouSek zminuje Taste velice decentné, ale je to na prvni
pohled patrné diky oznaceni. Druha ¢ast zachycuje presdileni udalosti, ktera byla
pofadana firmou Taste, kde byla snaha o ziskani vice lidi na udalosti a vice
registrovanych. V obou pfipadech bylo zcela bezchybné vyuzito ,employee
advocacy” a diky tomu se rozsifilo opét o par novych lidi povédomi o firmé.

V takovémto sledu bude naklddano i s pfispévky zaméstnancd firmy Inago Digital.
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5.3.4 LinkedIn reklamy

Jelikoz se autor prace drzi sledu modelu SOSTAC, tak v této podkapitole budou
pfedstaveny pouze zakladni moznosti reklam, které budou vice rozpracovany
v pozdéjsi kapitole 5.4.3 LinkedIn reklamy strana 97. Je tomu tak protoze konkrétni

postupy jsou brany za Taktiky a rozpoctovy plan je bran az za Akce.

Reklamy na LinkedIn se ve véts$iné pfipadl pouzivaji az v nizsi fazi trychtyre, spiSe
tedy ve fazi generovani potencialnich zakaznikl (klientl) nebo ve fazi zvazovani. Daji
se v8ak i vyuzit pro budovani povédomi, je ale nutné zvolit spravny format reklamy
a spravné sdéleni, aby se dosahlo kyzeného efektu (Inago, 2022). Reklamy zaroven
budou ndpomocné pfi pinéni nékterych stanovenych cill jako je prodejni cil &islo
3 (ziskani klienta skrze LinkedIn) akomunikaéni cil 1 (navySeni miry aktivity

u prispévku).

Reklamy budou zafazené az v pozdegjsi fazi celé strategie, jelikoz by nebylo vhodné

ihned spoustét reklamy, nez firma ziska jistou vérohodnost a organicky dosah.

Bude se jednat o sponzorovany obsah, ktery bude mit vytvorenou kreativu bud' zcela
unikatné nebo bude bran zjiz vytvofenych pfispévkl. V prvni fadé bude vyuZita
kreativa, ktera predstavuje firmu jako takovou. Ta bude minimalné ve tfech
variantach, aby si algoritmus Linkedinu mél z ¢eho vybirat, jakmile reklamy pUjdou do
aukce proti konkurentlim. Sponzorovani pfispévkd se bude tykat pouze téch, které
budou mit vyborny organicky dosah na poméry sledujicich firmy a zaroven, u kterych

budou probihat interakce.

Aby se vyuZilo i potencidlu webu a obsahu, ktery je sdileny na LinkedInu z ¢lankd na
webu, tak bude zapojen remarketing. Ten bude vyuzit na lidi, ktefi jiz interagovali
s ¢lanky na webu, tedy stravili urgity Cas jejich ¢tenim. Tito lidi poté budou zacdlenéni
do vytvoreného publika v Business Manageru na LinkedInu a budou na né dale cileny
reklamy, které budou takového typu, o kterém bylo psano na zacatku kapitoly.
Zaroven bude moci byt vyuzit i na lidi, ktefi odesli ze stranky moc rychle a ¢lanek
napfiklad ani nedocetli, na né bude znovu zacileno a bude vyuzita jina kreativa, kterou

by mohli byt zaujati.
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5.3.5 Analytika

Linkedln ma vestavéna analytika, ktera jsou dostupna pfi zakladni spravé profilu.
Analytické informace bude nutné sledovat a podle toho se dale rozhodovat, zda je
obsah zvoleny spravné a zda se postupné firma dostava k predem vytyéenym cillim.
Aby ovSem nedoSlo k omylu S$patného vyhodnoceni, je nutné zapojit analyzu
navstévnosti webu, ktera bude provadéna skrze Google Analytics 4. Pozorovani
ziskanych dat bude probihat az po uplynuti ur¢itého ¢asového obdobi, které se bude
odvijet od ziskani dostatec¢né velkého vzorku dat. VeSkeré metriky, které je nutné
zkoumat, budou sepsany az v posledni kapitole modelu SOSTAC viz 5.6 Kontrola (C)
strana 112. Zde budou pouze uvedeny zakladni poznatky o analytickém méfeni, které
je nutno uvest, aby se zachoval celistvy model, podle néhoz je tvofen marketingovy

plan.

a) Linkedin analyza dat

Nez dojde k sesbirani potfebnych dat, které mohou byt podrobeny hlubsi analyze,
budou zpod&atku analyzovany pouze zakladni metriky, jako je narlst sledujicich na
socialni siti, mira zapojeni podle zobrazeni, po¢et celkovych impresi a zobrazeni, ale
také diléi metriky u prispévkl jako jsou reakce. Pfesna doba, jak dlouho potrva sbér

dat se neda stanovit, ale mize se jednat o mésice.

Vramci Linkedlnu budou také sledovani konkurenti a jak si oni stoji. Budou
analyzovani skrze stranku Konkurenti, ktera je zabudovana ve statistikach na
firemnim profilu. Bude sledovan jejich pfidavany obsah, narlst sledujicich a bude
zapojen takeé systém ,social media listening”, coz je specificky systém naslouchani
déni v daném socialnim médiu. Jedna se napfiklad o sledovani zminek o firmé&, ale

také o sledovani aktualnich trendl v obsahovém marketingu na dané siti.

Mimo jiné budou sledovani navstévnici profilu a jejich profesni zaméreni, podle ¢ehoz
bude dale nakladano s obsahem. Tyto informace budou sledovany na strance se
statistikami navstévnikl. Bude to jeden z kli¢ovych indikatord, zda profil nav§tévuje
cilové publikum ¢&i nékdo jiny. LinkedIn analytika zaroven poskytuji moznost sledovat
obsah svych zaméstnancUl pfimo skrze firemni profil, a to diky propojeni, které je
umoznéno na této siti. BohuZel, LinkedIn nedokaze nijakym zplsobem sledovat
prispévky od zaméstnancl, které jim nejsou doporuéeny z firemni stranky. To

znamena skrze doporuceni pro zaméstnance.
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b) Google Analytics (GA)

V ramci GA bude nutné sledovat celkovou navstévnost webu a odkud navstévnost
opravdu pfichazi. To napomdze dal$imu vyhodnocovani v ramci LinkedInu a zda ma
produkovany obsah opravdu vahu pro budovani povédomi o firmé. Aby mohlo byt
zkoumano povédomi o firmé v GA, tak bude vyuzito tzv. cross-channel méfeni. To
bude prfedstaveno opét ve finaini kapitole praktické ¢asti 5.6.1 Google Analytics (GA)

viz strana 112.
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5.4 Taktiky (T)

V kapitole budou pFedstaveny nastroje potfebné k dosazeni stanovené strategie
a cild. K tomu bude vyuzito nastrojl jako je Social Media Optimization, publikaéni plan,
program ,Employee advocacy” a LinkedIn reklamni kampané. Jelikoz byla
optimalizace profilu kompletné predstavena jiz ve strategii, v této kapitole s ni nebude

pracovano.

5.4.1 Social Media Optimization (SMO)

V teoretické Casti byl predstaven cely koncept SMO a nékolik krokd, které je vhodné
brat v potaz pfi optimalizaci sdileného obsahu. Tyto kroky budou vyuzity v této ¢asti,
aby bylo dosazeno co mozna nejlepsSiho obsahu, ktery se bude sdilet na firemnim
profilu. Tato konkrétni taktika bude rozpracovana kvdli nutnosti optimalizace obsahu,
ktery byl navrzeny v obsahové strategii v pfedes$lé kapitole 5.3.2 Obsahova strategie

strana 81.

1) Vytvoreni ,shareable” obsahu

Jedna se o takovy obsah, ktery bude dostate¢né klicovy pro cilové publikum a bude
pro né vhodny ke sdileni i na dalSich socialnich platformach. Inago Digital bude mit
vytvofeny publikaéni plan, ve kterém budou seskupeny vSechny pfispévky, které
vyjdou v dany mésic. Mezi témito prispévky budou i takové, které budou poskytovat
pfidanou hodnotu pro sledujici, jak jiz bylo zminéno v Casti strategie. Ty budou
optimalizovany tak, aby je mohli sledujici volné sdilet a Sifit tak know-how skrze
ostatni marketéry. Aby ovSem na tom Inago netratilo a nesdilelo své informace
nadarmo, je nutné zakomponovat vodoznak do sdileného obsahu, ¢imz je zde opét
dal$i Sance na zvySeni povédomi o firmé. Tento specificky obsah bude muset byt
prevazné ve formé PDF, tedy ve formé sdilenych dokumentd na LinkedInu, které si

potom budou moci jednotlivci stahnout.

2) Jednoduché sdileni

Toto se netykd pouze jiz zminénych PDF format(, ale také ostatnich pispévkd, které
bude firma vytvaret. V minulé kapitole 5.3.3 VyuZiti zaméstnancU jako influencerl na
strané 87 byl predstaven koncept vyuziti zaméstnancl jako influencerd. | pro né je
nutné, aby se obsah dal snadno presdilet na jejich profil. K tomu dopomdzou oznadeni

v pfispévku, sdileni odkazu na dany pfispévek, zajisténi pfistupu do publikaéniho
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planu pro zaméstnance a dalsSi formy usnadnéni, aby cely koncept byl rychlejsi

a témér ,na jedno kliknuti“.

3) Odména za zapojeni (interakci)

Jak vice podpofit interakce u pfispévkl, aby to nebylo az moc okaté a stale to
pasovalo do LinkedInu? To je dlleZitd otazka, kterou je nutné si poloZzit. Bude se
jednat o vytvareni obsahu, ve kterém se bude postupné budovat zajem o ¢ast know-
how. Tyto pfispévky budou obsahovat rlizné typy v oboru, které ostatni agentury
nesdili. Toho bude docileno tak, ze se nejprve bude jednat o jednoduchou vétu, kterou
stadi zapojit na konec pfispévku, napfiklad: ,Zajima vas, jak jsme toho dosahli?
Podivejte se na nas web.” Na webu vSak bude ¢lanek a v ném jen strohy popis toho,
jak firma dosahla daného vysledku. Na to bude vytvofena anketa na LinkedInu, ve
které se firma bude ptat, zda sledujici chtéji vice informaci o postupech &i kompletni
pfipadovou studii. A v posledni Fadé bude pfispévek sdilen jak na webu, tak na profilu
LinkedIn s kompletni pfipadovou studii. Tim dojde k odméné za interakci s obsahem
firmy. Tento obsah bude sdilen az v pozdéjsi fazi, jakmile firma ziska vice aktivnich

sledujicich.

4) Aktivni sdileni obsahu
Tento krok v podstaté pojednava o pravidelném sdileni obsahu ze strany firmy. Toho

bude docileno pomoci publikaéniho planu a jeho nasledné realizace.

5) Podporeni ,mashupu“

Inago nebude vzdy prvni, kdo by védélo o novinkach. Diky tomu je nutné sledovat
i ostatni firmy, které sdileji novinky. Ty nasledné nastudovat, ziskat nutné informace
a sepsat na to svdj viastni nazor, ktery se presdili na firemni profil. Takto se podpofi
rozSifeni novinek mezi ostatni a zaroven se kazda firma dokaze ,pfizivit“ na daném

tématu, v€etné Inago Digital.

Zminéné kroky pojednavaji pouze o &asti obsahu, ktery bude sdilen. Zbytek obsahu
a jeho formy byly jiz zminéné v podkapitole 5.3.2 Obsahova strategie viz strana 81,
kde byly podrobné popsany doporucené postupy v ramci formatl prispévkd, ale

i textace. Proto neni nutné to znovu zminovat v taktikach.
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5.4.2 Program ,Employee advocacy”

Program vyuziti zaméstnanci byl jiz pfedstaven v kapitole 5.3.3 VyuZiti zaméstnanc
jako influencer( 87. V taktikach je nutné predstavit postupy, jak bude zaméstnancdm
tento program uveden, aby v ném i oni vidéli benefit jak pro sebe, tak pro firmu. Bude
nutné zaméstnance proskolit o tom, co to vlastné je a jaké hlavni hodnoty tento
program poskytuje. Vysvétleni bude probihat prostou verbalni komunikaci. Jelikoz
zaméstnancl neni ve firmé je$té mnoho, neni nutné zaclefovat specificky slozity
program zauceni, nebo tvofit kompletni navod na tento program v podobé PDF

dokumentu.

Inago Digital své zaméstnance vede k tomu, aby se dokazali dale uplatnit v pfipadé
nutnosti odchodu z firmy, ale zaroven je vede k tomu, aby si budovali konexe mezi
kolegy z oboru a rozsifili tak svoji osobni znac¢ku sebe sama. Program jim tedy bude
predstaven, jakoZto moZnost budovat sv{j profil na Linkedlnu, jelikoz diky
regulérnimu sdileni a pfidavani komentail si rozsifi svoji vlastni sit a povédomi o nich
samotnych. Zaroven budou obeznameni, Ze tento program napomuze k rlstu firmy
jako takové a tim i k jejich postaveni v ramci firmy, jejich ohodnoceni i moznosti

dalSiho rozvoje.

Aby nedoslo k pochybam o programu Employee Advocacy, €i k nejistoté ve sdileni,
budou zaméstnanclm predstaveny ptiklady, jak takovy program vypada v realité,
tedy kdyZ uz je hojné vyuzivany. Zaméstnanclim bude poskytnuta pomoc v podobé
hlavniho specialisty, ktery jim bude napomocen pfi pfidavani obsahu, a to at uz se

bude jednat o korekturu obsahu ¢i obsah samotny.

Zameéstnanci vSak takovy program nebudou pravdépodobné moc radi vyuzivat,
pokud ovSem nebudou néjakym zplsobem odmérovani. V tomto pfipadé bude
zavedena soutéz, ve které budou participovat vSichni zaméstnanci, ktefi se zapoji do
sdileni. Kazdy bude mit svUj specidlni hashtag, ktery bude reprezentovat Inago a na
zakladé néj bude dochazet k vyhodnocovani. Budou sledovany imprese a zapojeni do
prispévku, ale také dosahy. Na konci mésice bude vzdy zvolen vyherce na zakladé
nejvy$sich celkovych hodnot, které se budou pribézné zapisovat na firemni tabuli
soutézi. Vyherce této mini ,soutéze” bude vzdy odménén formou néjakého daru at uz

by to byl darkovy kosik, nebo poukaz.
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Jelikoz zaméstnanci budou aktivné sdilet pfispévky na své profily, bude také nutné
zavést reakeéni systém na mozné udalosti, které budou vznikat, a to at uz pfi tvorbé
pfispévku ¢&i po sdileni. Takovy systém reprezentuje IFTTT, jehoz vytvoreni
a zavedeni zaroven spini komunikaéni cil 5 (vytvofeni komunikac¢niho planu pro

efektivni reagovani na zminky o firmé.)

IFTTT (If This Then That)
Tento systém je hojné vyuzivan jak v managementu, tak i pfi tvorbé vyvojovych
diagramd, jelikoz slouzi k pokladani rGznych otazek typu ,Co se stane, kdyZ se stane
tohle.” Ty potom pomahaji k definovani rlznorodych firemnich procest, nebo
pracovnich postupl. Kompletni popis byl jiz uveden v teoretické ¢asti v kapitole
2.4 Taktiky viz strana 36.

Tento systém bude tedy zafazen pro zaméstnance, ktefi budou sdilet pfispévky
a vyuzivat programu Employee advocacy. Bude se tedy jednat o automatizovany
systém pravidel, kterymi se bude zaméstnanec fidit v pfipadé, zZe nastane dana
udalost. V tomto pfipadé, kdyz nastane néjaky druh interakce. Tento diagram je

vyobrazen na nasledujici strané na obrazku 22.
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Obrazek 22: IFTTT diagram pro program Employee advocacy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku na minulé strané, ktery pojednava o systému IFTTT, jsou uvedené
jednotlivé postupy, pficemz v prvni ¢asti je zfejmé, Ze se jedna o sdileni samotného
prispévku, a to konkrétné sdileni firemnich pfispévk(. Zaméstnanec zde bude
zkoumat, zda se jej pfispévek v néjakém kontextu tyka Ci ne. Tim je mySleno, zda se
podilel na obsahu, ktery v pfispévku je fesen, napfiklad pfi plnéni Ukold pro klienta.
Dale mUze byt v pfispévcich oznaden a v takovém pfipadé je jednoznacny ukon, ktery
musi udélat. V druhé ¢asti obrazku je pak zaméstnanec provazen interakcemi
ostatnich uZivatell s pfispévky, tedy zda jsou komentafe pozitivni ¢i negativni, ale
i ostatni interakce jako jsou lajky. Finalni rozhodnuti je oznaCeno v poslednich

,bublinkach” v zelené barvé s tu¢nym pismem.
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5.4.3 LinkedIn reklamy

Ackoliv Inago Digital spravuje svym klientdm reklamy na LinkedInu, svdj vlastni
Business Manager jesSté nema a prvotni faze bude tedy jeho vytvorfeni a vytvoreni
reklamniho u¢tu. K jeho zalozeni stali zakladni informace o firmé a identifikacni &islo.
Pro spusténi reklam bude potifeba doplnit i fakturaéni Udaje a pridat platebni metodu.
Zaroven pro plnohodnotnou funkci a vyuziti i remarketingovych kampani bude nutné
pfidat na webové stranky firmy LinkedIn Insight Tag, coz je vlastné takovy Facebook
Pixel. Sbira data o uzivatelich, které jde nasledné vyuzit pro vlastni konverze &i

remarketing a poskytuje zakladni analytické udaje (LinkedIn, 2022).

Jakmile bude ucet plné provozuschopny, budou nejprve vytvofena prvni publika,
ktera budou do sebe sbirat data diky LinkedIn Insight Tagu a ihned na to bude
vytvofena prvni kampan na povédomi o znacce (cil brand awareness v rozhrani).
Jakmile budou nasbirdna dostate¢na data (minimum 300 ¢lend v cilovém publiku)
bude se moci zapociti s remarketingovou kampani. Aby doslo ke spInéni vSech dil€ich
cilG, které byly stanoveny v podkapitole Stanoveni cild (O) viz strana 73, bude nutné
zapoijit i kampaii na sbér potencialnich klientd. To bude znamenat posun v prodejnim
trychtyfi a zacne byt komunikovana samotna sluzba. Jak budou jednotlivé kampané
vypadat podle zacileni a optimalizace je patrné z nasledujici tabulky 2, ktera bude

vysvétlena na nasleduijici strané.

Tabulka 2: Rozvrzeni reklamnich kampani na LinkedIn

Publika cold
Obecna kampan - (profese, LI+ LI
na podporu brand Dosahfg!(\pzme 1 zajmy, Brand awareness| Audience Single image
sledujicich ,
awareness pracovni network
pozice)
Publika cold LI+ LI
1 (vytvoreny Brand awareness| Audience Single image
seznam firem) network
. - Warm - LI+ LI .
Remarketing Akvizice e . Single
navstévniki webu sledujicich 2 Navstévnicl Engagement Audience image/video
webu network
Publika cold
o _— (profese, LI+ LI
Podpora pfispévk( RusthaQOJem s 3 zajmy, Engagement Audience Post
pFispévky .
pracovni network
pozice)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka na minulé strané vyobrazuje tedy seskupeni 3 kampani, jak je poznat podle
tfetiho sloupecku. Ty jsou rlizné zacileny podle jejich zakladniho Ucelu, ktery je vzdy
pfifazen v druhém sloupci. Jednotlivé typy cileni uvedené v tabulce, tedy cold
a warm, jsou druhy cileni, které vychazeji z pohledu na ¢lovéka, ktery reklamu uvidi.
Jakmile se jedna o cold publikum, tak se jedna o ¢lovéka, ktery v Zivoté nepfiSel do
kontaktu s firmou a ta si jej tedy nijak nemohla poznamenat. Pro takové lidi je pravé
vyuzivano zakladniho typu cileni, a to konkrétné na zajmy, profese &i pracovni pozice.
Publikum zafazené do kategorie warm je takové, které jiz néjak pfislo do kontaktu
s firmou a ma zakladni povédomi (pravdépodobné), ale neprovedlo jeSté prakticky
zadnou interakci. Jediné, co mohlo nastat, je navstéva webové stranky. Typicky se
toto cileni hodi pravé pro remarketingové kampanég, kde se vyuziva lidi, ktefi jiz pfisli
do styku s danou znackou. V ramci optimalizace jsou v tabulce uvedeny dva ucely,
a to brand awareness (povédomi o znacce) a engagement (zapojeni). Umisténi je pro
vSechny kampané stejné, jelikoz se jedna o zed' LinkedInu a pak doprovodné umistény
LinkedIn audience network, coz je v podstaté umisténi v aplikacich, ¢i webech tfetich
stran. Reklamni format je pfevazné typu single image, tedy obrazek podle rozmérd

stanovenych LinkedIinem, nebo video a post (pfispévek).

Takto jsou popsany reklamni kampané, které budou vyuzity k naplnéni stanovenych

cild, jak jiz bylo pfedstaveno v kapitole 5.3.4 LinkedIn reklamy viz strana 89.
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5.4.4 Publikaéni plan

Inago Digital jiz publikaéni plany velmi dobfe vyuziva, aby se predeslo nechténym
prostojim a zmeskani hlavniho okna pro pfidani obsahu, kdy jsou uZivatele
nejaktivnéjsi. Vyuziva jej pouze pro své klienty, kde si pfedem stanovuje, v jaké dny
bude pfispévek zverfejnény a jak bude samotny pfispévek vypadat. Pro svij firemni
LinkedIn v8ak Inago Digital jesté publikaéni plan nema, a proto je zde zvolen jako
jedna taktika. Jelikoz autor diplomové prace neni schopen pfedem zpracovat cely
publikagni plan pro urcity mésic a vytvofit veSkery obsah sam, nebude zde vytvoren
cely publikaéni plan, ale bude pouze vyobrazen jeho nahled, jak mize zhruba

vypadat.

Veskeré pfispévky budou sepsany do tabulky, do které budou mit pfistup jak
pracovnici zodpovédni za pfidavani obsahu na profil, tak i ostatni zaméstnanci, aby
pfedem mohli védét, jaky pfispévek bude zvefejnény a zda jej budou moci presdilet
na svém profilu. Cely PP je tvofen v Google Sheets, cozZ je vlastné Excel, ale v online
podobé. Takto je vSe dostupné online a je mozné ihned nahlédnout bez nutnosti
stahovani. Zarovefl se v ném mohou provadét upravy béhem par vtefin a vSichni
ihned uvidi zmény, neni zde tedy tak velké riziko, Ze nékdo nebude mit totozné
podklady ke sdileni obsahu. Obsah je vzdy tvofen na jeden mésic dopfedu, aby se
zajistila plynulost. V publikaénim planu jsou uvedené konkrétni dny, kdy dojde ke
sdileni pfispévku na profil a zaroven jsou zde uvedené textace, typ pfispévku
(format), poznamky, kde je napfiklad néjaka zména, odkaz na ¢ast webu v pfipadé
¢lankd, a nakonec samotné miniatury obsahu spolu s odkazem k jejich staZzeni. Diky
tomuto je v8e na jednom misté a ihned k pouziti, proto zaplanovani pfispévkl na
socialni siti netrva tak dlouho a vSechny pfispévky jsou navic pfedem schvalené. Na

nasledujicim obrazku 23 je vidét ukazka toho, jak takovy plan mlze vypadat.

Datum  Den Textace Typ prispévku (format} Poznamky  Odkaz Obsah Obsah

Jeden z nejvétéich veletrht vzdélavani v Cesku EDUCA
WEEK v Liberci startuje za par tydni a my mame na
starosti, stejné jako v pfedchozim roce, online marketing
Podafi se nam pfekonat rekordni névitévnost z minulého
roku? Tiskové konference v MAKRO Cash & Carry CR v
Liberci je za némi a blizime se k prvnimu dni EDUCA .
WEEK! Zde je odkaz
; na interni
1. fijna s0 Letos se navic veletrh roz3ifi o nové kategorie jako je Ctverec - feed Google Disk s
napfiklad EDUCA Event. Kategorie, kterd nabidne skvélé grafikou pro
prednééky, konference a workshopy My tam chybét prispavek
nebudeme. Co vy?

Prostor pro
dalsi kreativu v
pfipadé
carouselu

Foto: Radek Ligka

#EducaWeek #Inago #HomeCreditArena #Liberec
#LibereckyKraj

2. fijna ne
3. Fijna po
4. fijna ut
5. fijna st

Obrazek 23: Priklad rozlozeni publikacniho planu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.5 Akce (A)

V kapitole bude prfedstavena forma interniho marketingu pro firmu Inago Digital, dale
bude uveden soupis ¢innosti pro zaméstnance a také bude vytvofeny rozpoctovy
plan pro sestaveni reklamnich kampani. V posledni ¢asti kapitoly bude vytvoreny
harmonogram v8ech ¢&innosti jednotlivych zaméstnancl, ktefi budou zaélenéni do

navrhovaného marketingového planu.

5.5.1 Interni marketing

Aby byla strategie a jednotlivé taktiky spravné provedeny, je nutné zaclenit interni
marketing, ktery je hlavné o motivaci, komunikaci a proskoleni zaméstnancu. Jelikoz
v Inago Digital pUsobi tfi hlavni lidé, ktefi rozhoduji o chodu firmy a zaroven ji vedou.
Nejprve oni musi byt prfesvédceni, ze je tato strategie vhodnou variantou a v ¢em
firmé pomUze. To bude mit za Ukol samotny autor diplomové prace a bude vychazet
z poznatkl a z celkové strategie, ktera byla sepsana. Vedeni firmy by méla pfedevsim
motivovat vidina rlstu firmy a povédomi o ni, coz by mélo mit v dlouhodobém méfitku

pfinos v podobé novych klientd.

Pokud bude strategie schvalena, je nutné s ni obeznamit zaméstnance, kterych se
bude tykat. Nova strategie bude komunikovana na pravidelné tydenni schlzi se

zameéstnanci, kde se reviduji dosavadni Ukoly a zadavaji nové.

V pfipadé Inago Digital se obeznameni tyka v8ech zaméstnanci. Jiz v kapitole 5.4.3
Employee advocacy viz strana 94 byly predstavené postupy, kterymi Ize docilit
zainteresovanost zaméstnancl k tomuto programu. Je ale nutné se zaméfit na
zameéstnance, ktefi budou spravci obsahu a zaroven na ty, ktefi budou spravovat
kampané. Pro tyto zaméstnance probéhne jiz zminéné Skoleni, které bude vedeno
sle¢nou Pétnikovou ve spolupraci s autorem diplomové prace. Sle€na Pétnikova bude
mit na starost obecné proskoleni z hlediska spravy obsahu a profilu na LinkedIn. Zde
bude vysvétlovat, jak se ma pracovat s prispévky, které budou pfidavany, ale také jak
reagovat na odpovédi u pFispévkl at uz negativni ¢i pozitivni. Na to bude slouzit
systém IFTTT, ktery byl jiz jednou predstaven pro program zaméstnancl a pro
spravce obsahu na Linkedinu bude vytvofen dalsSi, ktery bude uveden nize.
V nasledujici fazi zaujme hlavni slovo Skoleni autor diplomové prace a vysvétli

kompletné spravu kampani v novém prostfedi Business Manageru pro Linkedin
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véetné zakladnich postupl pfi zaklddani kampani, moznostech jednotlivych kampani
aj. Jelikoz firemni zaméstnanci se radi u¢i novym vécem, tato novinka pro né bude

sama o sobé motivaci k dalSimu prozkoumani.

IFTTT pro spravce obsahu
Na nasledujicim obrazku 24 je pfedstaven dalsi diagram IFTTT, ktery ma slouzit jako

podpora pro spravce obsahu na firemnim profilu LinkedIn, aby dokazali spravné

zareagovat na interakce s pfispévky.

Sledujici vidi
prispévek

Prispévek jej
zaujme

Pozitivni Okomentuje
komentaF ¢ prispévek "-—>

Odpoveéd v
kompetenci
zaméstnance

Podékuje a
zanecha like na Ano
komentari

Preda na
kontaktni osobu

Odpovi s
vysvétlenim

!

Byla odpoved
dostate¢na?

NE

|
ANO

|

Zanecha like na
odpoveédi a

okomentuje.

Obrazek 24: IFTTT pro spravce obsahu firmy Inago Digital

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z diagramu je patrné, ze jakmile nékdo pfida komentar k pfispévku na firemnim
profilu, tak ma zaméstnanec jasné danou strukturu, jak ma postupovat. Pokud bude
komentar pozitivni, nemusi zaméstnanec hloubat nad rozhodnutim a pozitivné odpovi
na dany komentar napfiklad prostym ,dékujeme”, pokud to bude vhodné. Jakmile
vS8ak nastane varianta s negativnim komentarem, tak zde musi zaméstnanec spravné
vyhodnotit, zda je natolik kompetentni a zda ma dostatec¢né informace, aby mohl
odpovédeét na dany komentar.
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5.5.2 Zadani ¢innosti zaméstnancum

V této kapitole budou pro jednotlivé ¢asti strategie a pro jednotlivé taktiky rozepsany
ukoly, které budou vykonavat specifi¢ti zaméstnanci. Celkovy pfehled téchto aktivit

bude graficky znazornén az v kapitole 5.5.4 Harmonogram viz strana 107.

Nékteré ¢innosti jiz byly rozdéleny v pfedchozi kapitole. Hlavnim aktérem prosazeni
strategie bude tedy sam autor diplomoveé prace a bude se podilet i na jednotlivych
Skolenich pro ostatni zaméstnance. Jeho dalsi ¢innost bude dohlizeni na vysledky
strategie, a zda se postupné napliuji predem stanovené cile. Dllezité bude priibézné
vyhodnocovani, které bude mit taktéz na starost a bude zahrnovat sledovani dosahl
jednotlivych pfispévkd, reakce sledujicich, celkové dosahy stranky, ale také

vyhodnocovani Google Analytics.

V8echny Ukoly budou zadavany zaméstnanclm do firemnino nastroje ClickUp, ve
kterém bude mit kazdy vytvoreny svoji kartu, na které bude jejich list, co vSe musi

udélat, tzv. ,to do list".

1) Optimalizace firemniho profilu

Na celkové optimalizaci se bude podilet vice ¢lend firmy, jelikoz bude nutna nejen
gramaticka kontrola, kterou provadi momentalné pravni zastupitel Michaela Vanis, tak
bude nutné vymyslet novy popis firmy, nové slogany a dalSi kreativni véci, které jiz
byly zminény v podkapitole 5.3.1 Optimalizace profilu LinkedIn viz strana 78. Na
téchto vécech se bude podilet pfedevsim vedeni firmy, které bude dbat na sepsané

postupy a doporuceni v této diplomové praci.

DalSi upravy technického typu uz nebudou tak naro¢né na kreativni ¢innost, a proto
budou zadany vybranému spravci obsahu. Pro néj bude nutné vyplnit spravné firemni
udaje, zménit lokalitu na stavaijici, doplnit pracovni pfilezitosti a zajistit, aby vsichni
zaméstnanci méli zhotoveny LinkedIn a bude zaroven kontrolovat, zda vypInéni

profilu probéhlo tak, jak bylo fe¢eno na Skoleni pro vSechny zaméstnance firmy.

2) Tvorba obsahu
Jak jiz bylo zminéno, obsah bude vytvaren skrze publikaéni plan. Ten si vezme na
starost autor diplomové prace, pficemz grafické Upravy pfenecha specializovanému

kolegovi na design. Publika¢ni plan bude nutné sestavit vzdy pfed zacatkem mésice
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a bude opét zadan v ClickUpu a pozdéji nahran na Google Disk, aby byl pfistupny
spravclm obsahu. U vytvareni publikaéniho planu bude nutnd supervize od Zuzany
Pétnikové, ale také od firemni kontrolorky pravopisu Michaeli Vanis, aby nedochazelo
K hrubkam.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4 Predstaveni 61, jedna se o malou firmu bez mnoha
zaméstnancuU. Kazdopadné ma nékolik spravcl obsahu, ktefi si mohou vzit na starost
pFidavani obsahu na firemni profil LinkedInu. Témto spravciim bude dana moznost
vybéru, zda se chtéji podilet na tvorbé firemniho LinkedInu, ¢i nikoliv a podle jejich
rozhodnuti budou nakonec stanovené povérené osoby. Spravci obsahu budou poté
mit na starost kompletni pfidavani prispévkd véetné odpovidani na komentare a také

na zminky, které se o firmé objevi.

Obsah jako takovy, tedy kreativa kazdého pfispévku a myslenka, bude tvofena hlavné
specialistkou na socialni sité, ktera ma na starost klienty firmy. Bude davat navrhy na
to, jak by obsah mohl vypadat a jaky by se mohl zrovna vytvofit. DalSim aktérem zde
bude CEO firmy, jelikoz je velice zbéhly v tvorbé obsahu nejen pro klienty, ale i sam
pro sebe. Bude mit na starost hlavni kreativni vymysleni nového obsahu v€etné toceni
video formatl tzv. ,vstupl“ v prlbéhu rlznych dnl. Zaroven se ale budou moci

podilet i ostatni zaméstnanci na napadech pro dalSi mozné prispévky.

3) Program ,Employee advocacy”

Tento program je pro firmu zcela novy a jeho implementace bude tedy zaleZet na
spravném proskoleni a kontrole. O proskoleni bylo psano jiz vySe a plati i pro tento
program. Kontrolu bude vSak provadét jak spravce obsahu, kontrolor pravopisu, tak
i autor diplomové prace. Bude se sledovat, zda jsou pfispévky sdileny spravné, zda
maji nalezitosti, které byly stanoveny na Skoleni, zda jsou pozitivné sepsany
a neobjevuji se negativni komentafe, pokud se nejedna ovSem o sarkasmus.
Zaméstnanclm bude zaroven obsah doporu¢ovan skrze profil firmy, kde je kolonka
,doporuceni pro zaméstnance”. Zde bude spravce obsahu doporuc¢ovat jiz sdileny
obsah, ktery si mohou poté zaméstnanci presdilet na svij profil. Byla taktéz zminéna
povolana osoba, ktera bude kdykoliv napomocna s pfidavanim obsahu ¢i kontrolou,
a tou bude Zuzana Pétnikova, jelikoz je nejvice zkuSena na poli LinkedInu a budovani

svého profilu.
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4) Reklamni kampané

Spravu Business Manageru si vezme na starost kolega od autora diplomové prace,
pfi¢emz pravé autor prace a Zuzana Pétnikova budou délat supervizora. Kolega bude
mit za ukol nastavit kampané, podle pfedem stanoveného planu a rozpod¢tu. Bude na
ném, aby zvolil ¢asové obdobi, po kdy bude kampan aktivni a zaroven si bude
pribézné optimalizovat publika. Vysledky bude pribézné reportovat svym
supervizorlm a bude s nimi konzultovat zmény v kampanich, napfiklad kompletni
zména Ucelu kampané, zména cileni v kampani, zména textaci ¢i zmény v kreativé.
Tyto ukoly se budou vztahovat i na jiz zminény remarketing, ale zde budou zmény
pfipadné jen v cileni, tedy napfiklad zmény v pixelu ¢i podle novinek, které bude
nabizet LinkedIn. Zaroven jeho starosti, ale i supervizord bude pribézné vzdélavani
se v reklamach, tzn. budou pribézné vyhledavat nové informace od kolegl v oboru,
ale taktéz budou hledat réizna $koleni pro pokrogilé, které by jim poskytli nové znalosti
aplikovatelné na jejich reklamni kampané. Mimo jiné bude mit tento zaméstnanec na

starost stahovani mésiCnich faktur, které bude dale pfeposilat na ucetni.

Reklamni kampané se neobejdou bez kreativy, a pravé tu bude mit na starost hlavni
designér firmy spolu s CTO (Chief Technical Officer). ACkoliv bude jiz néktery obsah
vytvareny témito ¢leny firmy, a to konkrétné pro publikaéni plan, kreativy pro reklamni
kampané jsou zcela jiné, proto bude nutné zde ¢leny firmy usmérnit. V tomto pfipadé
bude nutné tvofrit sofistikované grafické designy, které sdéli myslenku, ale hlavné

zaujmou, aby si ¢tenar rozklikl prispévek.

5) Analytika
Jak jiz bylo vickrat zminéno, hlavni analyticka ¢innost a vyhodnocovani pfipadne na
autora diplomové prace, ktery bude pribézné celou strategii vyhodnocovat. Celkova

napli bude v8ak pfedstavena az v nasledujici kapitole 5.6 Kontrola viz strana 112.
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5.5.3 Rozpocet na strategii

Rozpocdet, ktery je obvykle nutny alokovat na celou strategii se bude skladat pouze
z rozpocCtu na reklamni kampané a prémii pro zaméstnance za splnéné ukoly. Jelikoz
se jedna o praci nad ramec zaméstnaneckych povinnosti, tak je nutné je ohodnotit
navic, vtomto pfipadé alespofi formou prémii. Prémie budou rozdéleny podle
naro¢nosti Ukoll a druhl Ukoll. V tomto pfipadé budou mit nejnaro¢néjsi ¢innost
spravci obsahu a budou tedy nejvice ohodnoceni, konkrétné se bude jednat
o jednorazovou prémii na konci celého marketingového planu a ta bude cinit
2 000 K¢. Pravni zastupitel nebude ohodnocen nijak navic, jelikoz se jedna o béznou
¢innost, kterou konstantné vykonava. Stejné tak na tom bude Zuzana Pétnikova
a autor diplomové prace, jednatelé firmy. Graficky designér si svou odménu stanovi

sam, jelikoz se jedna o osobu samostatné vydeéle¢né Cinnou.

Finance na reklamni kampané se budou odvijet od délky, po kterou budou kampané
aktivni a zaroven od minimalniho nutného rozpoctu, ktery je stanoveny Linkedlnem.
Jak uvadi LinkedIn (c2022), minimalni rozpocet na kampan s optimalizaci na denni
rozpocet ¢ini 10 americky dolarl za jakykoliv reklamni format. Dale uvadi, Ze pfi vyuZiti
optimalizace na dlouhodoby rozpocCet se tato ¢astka zvySuje na 100 americkych
dolard. Z tohoto jsou jasné stanovena minima a je nutné je respektovat, jinak kampar

nebude moci byt spusténa.

Nejprve bude tedy spusténa obsahova kampan, ktera bude mit za cil dostat znac¢ku
do povédomi cilové skupiny. Tato kampan by méla byt aktivni alespon po dobu
nékolika tydnd, aby bylo relevantni jeji vyhodnocovani. Bude se zde jednat o investici
do této kampané, ktera bude mit dlouhodobéjsi cil. Dale je zde remarketingova
kampan, ktera bude mit obdobny rozpocet jako prvni kampan. V posledni fadé je zde
podpora stavajicich pfispévkl, ktera bude nepravidelnd, ale rozpocet bude opét

denni a velice obdobny. Nize v tabulce 3 je vidét rozpodet na celou reklamni kampani.

Tabulka 3: Rozpocet reklamnich kampani na LI

TXTX TX TX TX TX TX TX

Obecna kampan
1 na podporu brand | Denni rozpocet €15,00| 367,28 KE
awareness XX [x[x 10 283,84 K&
2 Remarketing Denni rozpocet €15,00| 367,28 K& ¥ % 514192 Ké
Padpora Denni rozpodet | €15,00| 367,28 K& Nahodile
3 prispévki
Celkem - - - -1 -[-]-1-1-]-]1542576ké

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce jsou tedy uvedeny jednotlivé faze reklamnich kampani. V prvni fazi, jak jiz
bylo fe¢eno, se bude jednat o obecnou kampan na povédomi o znacce a jeji rozpocet
se fidi podle doporuceni z Inago Digital. Firma ma vyzkouseno, Ze je nutné dat alespon
15 euro na den, aby reklama méla alespon néjaké dosahy a rozpocet byl na hranici
efektivity. Z toho poté plyne i pfevod, ktery byl vytvofen v ramci aktualniho kurzu eura
ke koruné ke dni 1. 11. 2022, 24,485 K¢ za 1 EUR. Celkova &astka je odvozena od
tydnQ (TX), po které bude kampar spusténa. Nasledné je vypoltena cena celkem.
Dale je zde uveden remarketing, ktery bude spustén az po obecné kampani, ktera by
meéla napomoct ke sbéru nutnych 300 lidi v remarketingovém publiku ke spusténi
kampané. Zde je uvedeno, ze by remarketingova kampan méla byt spusténa 2 tydny

po prvni fazi, aby dosSlo k naplnéni remarketingového publika.
V posledni fazi jsou uvedeny pfispévky, které nemaji pevné stanovené tydny aktivity

kvlli své nahodilosti a ze stejného dlvodu nemaiji stanoveny ani celkovy rozpodet,

pouze ten denni.
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5.5.4 Harmonogram

V posledni ¢asti tvorby akéniho planu nastupuje harmonogram vSech akci, které byly
stanoveny vySe. Jelikoz se jedna o sofistikovanou strategii, je nutné mit i patfi¢ény
harmonogram akci. V tomto pfipadé autor diplomové prace vyuzil opét poskytovatele
pro tvorbu diagraml (Miro) a vytvoril svlj navrh harmonogramu, ktery ovéem neni
omezen ¢asem. To je z dlvodu toho, Ze autor nemUze zarudit pfesny datum pocéatku
celého marketingového planu kvlli nutnosti akceptovani planu a strategie od vedeni
firmy Inago Digital. Zaroven i po této akceptaci mlize dojit k prodlevam, které by opét
cely plan mohli posunout. Momentalné je totiz strategie v ramci konceptu, a pokud
bude strategie dale schvalena vedenim, tak az poté za¢nou nutné plany a realizace,
ale prozatim neni mozné uréit datum zacatku vyuziti celé strategie. Z tohoto ddvodu
je v harmonogramu vynechano ¢asové obdobi a jsou v ném uvedeny pouze kliové
etapy v€etné nutnych ¢innosti, které musi vyplnit bud zaméstnanci nebo vedeni firmy.

Harmonogram je uveden na nasledujicich obrazcich.

Vykonnostni tym

INago

Obrazek 25: Harmonogram cinnosti 1. ¢ast — pfesvédcéeni vedeni a Skoleni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na obrazku 25 z pfedchozi strany je uveden zacatek harmonogramu, pfiCemz je
rozdélen do dvou ¢asti. Vykonnostni tym, pod ktery spada i autor prace a na spravce
obsahu. Nejprve je nutné presvéddit firmu, dale budou zaméstnanci prochazet
Skolenim, pokud bude strategie schvalena. V takovém pfipadé budou proskoleni ve
vSech nutnych bodech, které jsou uvedeny na obrdzku v ¢asti Skoleni. Na

nasledujicim obrazku 26 se harmonogram ubira k zavadeéni strategie.

strategie
. . Novy popis Sloaan Novy popis Kontrola
Optimalizace firmy gany firrny gramatiky .
pl’OfI'U LI Uvodni Profesni
fotka popis
Tvorba 2 Kontrola Tvorba PP Grafické
Obsah (PP) obsahu do PP Sipevizel | B s ol | B it Gpravy

Zavadéni strategie

Zavadeéni strategie

Vyplnit
firemni udaje

Optimalizace Zménit
; lokalizaci
profilu na LI
Doplnit pracovni
prileZitosti
Maji zam. Vypomoc spravci
zalozeny profil? obsahu 1
Kontrola
zaméstnancu Mji zam.
vyplnény
spravné profil?
Tvorba
Obsah (PP) obsahu do PP

Obrazek 26: Harmonogram &innosti 2. ¢ast — zavadéni strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z obrazku 26 na minulé strané je patrné, ze zavadéni strategie se bude tykat celého
vedeni firmy a k nim i vybranych spravci obsahu, autora diplomové préce, hlavniho
grafického designéra, ale také pravniho zastupce Michaeli Vanis. Jejich jednotlivé

ukoly jsou opét uvedené v tabulkach, kde je poté podrobnéjsi rozpis daného ukolu.

o Vyhodnocovani
Prubezna v Ll analytics
kontr0|a s Konzultace o
. o Sledovani vyhodnocovani's
vysledku dosahii s
na Ll Sledovani
reakci

Vyhodnocovani
navatévnosti O —
Google

webu L
vyhodnocovani's
i t DP
Analytlcs Sledovani i
utMm
Pro gram Kontrola Kontrola Kontrola
sdileného sdileného sdileného Vipomoc =
Employee o e i Employee ey re
advocacy advocacy  =ier
o Kontrola
Cile napliiovani cila

—

Kontrola Doporucovani

Kontrola Doporucovani

Kentrola sdileni Vypomoc spravci
pFispévka obsahu 1
Employee
Kontrola reakci u YR O
advocacy il Employee  Jgfopted
fi
prispévk( advoca cy L

Obréazek 27: Harmonogram cinnosti 3. ¢ast — kontrola a doporucovani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak je patrné z obrazku 27 na pfedchozi strané, harmonogram pokracuje do faze
kontroly a doporuCovani obsahu pro zaméstnance. Opét jsou zde rozdéleny
jednotlivé aktivity pro zaméstnance ¢&i vedeni a k nim pfifazené ukoly. V pfipadé

kontroly se uz ale jedna i o kontrolu stanovenych cil(, respektive jejich naplfiovani.
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Reporting  posiani reporti

. reportu od . ) )
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p g nadfizenym rz‘;ﬁ:\t“c sd
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pubhku kampanich se spravcem  se spravcem

Reklamni kampané Remarketing

Obrazek 28: Harmonogram c&innosti 4. ¢ast — start reklamnich kampani

Zdroj: Vlastni zpracovani

VySe na predposlednim obrazku 28 je vyobrazen harmonogram pro start reklamnich
kampani vCetné nasledného startu remarketingové kampanég, v pfipadé Ze bude
naplnéné publikum. Obé dvé ¢asti zahrnuji skoro identické &innosti zucastnénych

7

osob. DalSi obrazek 29 na nasledujici strané je jiz finalni ¢ast harmonogramu.
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Zde je na obrazku 29 uvedena posledni ¢ast harmonogramu, ktera bude probihat
i naddle, jak zobrazuji Sipky. Jedna se prdbéznou kontrolu naplfiovani cilll, kontrolu

kampani i sdileného obsahu at uz na firemnim profilu nebo od zaméstnanc.

Kontrola
kampani

Prﬁbéiné Kontrola
kontrola | REEEE

Kontrola
cild

Kontrola napliovani
strategie

Obrazek 29: Harmonogram ¢innosti 5. ¢ast — kontrola naplfiovani strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Timto vSak cela strategie koncit nebude. Pokud se bude strategii dafit a firmé ponese
vysledky, tak bude dale rozvijena a upravovana podle novych cill, které si firma

stanovi.
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5.6 Kontrola (C)

V posledni kapitole modelu SOSTAC, se bude autor diplomové prace zabirat
kontrolou jednotlivych metrik v ramci Google Analytics, LinkedIn Analytics a LinkedIn
reklamnich kampani. Zaroven bude v prvni podkapitole popsan postup pfistupu
cross-channel méfeni, diky kterému ma byt zanalyzovano povédomi o firmé Inago
Digital, tedy hlavni cil diplomové prace. Ve finalni podkapitole budou pak vSechny
metriky z jednotlivych podkapitol seskupeny a nasledné pfehledné uvedeny do

jednoho obrazku.

5.6.1 Google Analytics (GA)

Vyuziti GA bude klicové pro kontrolni ¢ast celé strategie. Jelikoz byly stanoveny cile,
jejichz dosazeni ma mit za cil navyseni povédomi o znacce a zaroven mensi (dil¢i)
cile, které maji navysit napriklad sledujici ¢i interakce, je nutné zapojit méfeni i v ramci
GA. Jejich vyuziti je dlleZité, kvdli celkovému obrazu o vysledcich, a nikoliv pouhé
meéfeni v ramci kanadlu LinkedInu. Zaroven, jak jiz bylo zminéno, budou vyuzity

k analyze budovani povédomi o znacce.

GA firma ma jiz zalozené a ma zde historicka data, diky ¢emuz se bude mnohem snaz
¢ist v novych datech, ktera budou dostupna diky LinkedInu. Bude velice snadno
znatelny nardst v celkové navstévnosti webu a pro¢ vlastné k narlstu doslo. Budou
se moci tvofit nova publika v ramci systému Google Analytics 4. Zaroven bude vyuzito
nahledu do uZivatelského prlichodu skrze web a bude tak nahlizeno na jeho ¢asovou
osu, coz napomuze Kk lep$imu porozuméni navstévnika. Ziskané informace budou pak
vyuzity i pro kampané na LinkedInu, ale také i na samotny obsah. Napfiklad z ¢astéjsi
navstévnosti blogu, ale rychlého odchodu, bude moci byt vyéteno, ze uzivatel hledal
novy Clanek, ale bohuzel jej nenasel. Zde by byl poté signal pro Inago Digital, aby

sepsali novy &lanek.

Bude taktéz sledovana proklikovost kontaktnich formulaid, a to véetné jejich odeslani.
Zde bude autor diplomové prace zjistovat, jestli navstévnost z Linkedlnu a z kampani
na Linkedlnu skuteé¢né proudi na web a zda na své cesté dojde az k odeslani
kontaktniho formulare. Tedy zda se objevi firma, ktera by méla zajem o sluzby Inago

Digital. Tim bude kontrolovano dosazeni dil¢iho cile ziskani klienta skrze LinkedIn.
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Jelikoz je hlavnim cilem diplomové prace budovani povédomi o znacce, je také nutné
zde zodpovédét otazku, jak bude analyzovan narlst povédomi. Bude vyuZito tzv.
cross-channel méfeni, které v sobé skryva zapojeni vice kanall, na kterych firma
pUsobi. Kazdy tento kanal (Facebok/Meta platform, Instagram, Google Ads, LinkedIn)
je nutné zapojit do celkové analyzy, aby bylo mozné vidét jednoznacény vystup
v podobé dopadu LinkedInu na budovani znacky. Toho bude docileno tak, ze bude
vzato Casové obdobi 1 roku jesté pfed zavedenim navrhovaného marketingového

planu pro Inago Digital a budou zde porovnavany jednotlivé metriky a grafy.

Bude se jednat o metriky typu celkova navstévnost webu, novi navstévnici, pocet
uzivatelQ, ale také jestli je navstévnost z organického vyhledavani na socidlni siti. Tyto
metriky porovnaji u véech kanall s pfededlym obdobim bez nové strategie oproti
tomu novému obdobi s vytvorenou strategii od autora prace a bude analyzovano, zda
méela strategie dopad na vSechny tyto kanaly, tzn. nejenom na kanal LinkedInu. Takto
se bude postupovat, protoze kdyby vzrostlo povédomi o znace napfi¢ kanaly, bude
to znamenat, ze strategie opravdu funguje a benefit z toho maji vSechny kanaly. Data
budou zaroven zobrazena v grafu, ve kterém se bude porovnavat jiz zminéna celkova
navstévnost webu v ramci nového obdobi oproti starému. V grafu, ktery si tvofi
Google Analytics pak bude vidét znatelny rozdil pfed a po zavedeni strategie. Pro
predstavu je graf ukazan na nasledujicim obrazek 30, kde se jedna o e-shop Google,

ktery firma poskytuje jako demo ucet, aby si jednotlivci mohli GA4 vyzkouS$et.

Uzivatelé Novi uzivatele Primérna doba zapojeni @ Celkovy pfijlem @
369tis. 341tis.  10min34s 793,93 %
12219% 12562 % 1194 % t206,3 %

25 tis.

20 tis.

15 tis.

10 tis.

5 tis.

01 01 01 01
led dub &ve Fij

— Tento rok (leden — dnes) = = Stejné obdobi v minulém roce (odpovidajici den v tydnu)

Obrazek 30: Google Analytics 4 ukdzka vystupu na grafu z DEMO uctu
Zdroj: Google (c2022)
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Analyza organického vyhledavani na socialni siti bude mit smysl hlavné kvdli novym
uzivatellm. Pokud za¢ne po zavadéni strategie narlstat organické vyhledavani Inago
Digital, bude to znamenat, ze lidé jsou znackou zaujati a hledaji si ji napfimo na

LinkedInu a skrze odkaz uvedeny na profilu se pak prokliknou na web.
Samoziejmé vySe pfedstaveny systém neni zcela dokonaly a neni naprosto presny

pro méfeni povédomi o znacce, ale je dostacujicim indikatorem, zda strategie

v celkovém obrazu opravdu pomohla k rdstu znacéky, &i nikoliv.
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5.6.2 LinkedIn Analytics

Jiz nékolikrat bylo v pfedchozich kapitolach zminéno vyuziti LinkedIn Analytics. Autor
diplomové prace bude spravovat tyto analytika a bude pribézné zjistovat, jak si firma
stoji a zda dochazi k naplfiovani cill. Analytika na LinkedInu jsou pomérné stroha
a autor prace tak nedostane mnoho informaci, které by byly hlubSiho charakteru, jako
tomu je v pfipadé Google Analytics. Pfes to dokazi poskytnout data, ktera jsou nutna

k vyhodnoceni strategie.

Na LinkedInu se bude tedy sledovat nékolik zakladnich pfehledl. Prvni z nich budou
navstévnici stranky, kde se bude zjistovat na mési¢ni bazi kolik zobrazeni stranky
pfibylo, ale také kolik téchto navstév bylo unikatnich. Zaroven se zde bude sledovat
pracovni obor navstévnikl ¢i sluzebni vék. Tyto metriky jsou zaloZeny na tom, zda ma
navstévnik dobfe vyplnény profil na LinkedIn a diky tomu je LinkedIn poté schopen
roziadit nav$tévniky do rlznych kategorii oboru. Takové rozfazeni je patrné

z nasledujiciho obrazek 31.

SloZeni navstévnika @

( obor v )

Marketing a reklama - 31 (47.7%

Poradenstvi pro management - 7 (10.8%

Volny Cas, cestovani a turistika - 6 (9.2%

Automobilovy pramysl - 5 (7.7%

Informacéni technologie a sluzby - 2 (3.1%
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3
v
(=] .
o ra

Telekomunikace - 1 (1.5%

MNemocnice a zdravotni péde

Zabavni pramysl - 1 (1.5%
-

Obrédzek 31: SloZeni navstévnikd LinkedIn dle oboru
Zdroj: LinkedIn (c2022)

Na obrazku jsou Udaje o aktualnich navstévnicich Inago Digital za poslednich 30 dnd.
Je tedy zfejmé, Ze nejvice stranku navstévuji lidé z oboru marketingu, jak by tomu

také meélo byt. Ve stejném sledu je pak dostupna i statistika ohledné sluzebniho véku.
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Déle se budou zkoumat statistiky sledujicich uzivatell, pficemz zde bude mozné
sledovat pouze narUst ¢i pokles sledujicich uzivatelll a v pfipadé narlstu uZivatell se

bude zkoumat, zda jsou z organického dosahu ¢i placeného.

Na to navazuiji statistiky aktualizaci. Pod timto pojmem se skryvaiji statistiky pfispévkd,
které firma sdili. Jsou zde k dispozici metriky jako je dosah, reakce, kliknuti, sdileni,
komentare a dalSi. Zaroven je mozné vidét, zda tyto metriky a jejich data byly ziskané
organicky nebo jsou ze sponzorovanych pfispévki. Bude analyzovana i mira aktivity
neboli mira zapojeni podle zobrazeni, ktera byla jiZ jednou pfedstavena v rovnici (1.1)
viz strana 52. Veskera data budou zapisovana na mési¢ni bazi do tabulkového

systému v Google Sheets, ktery se poté nasdili do klientské slozky se vSemi reporty.

Budou také sledovany statistiky o konkurentech, aby bylo pribé&zné zjistovano, jak si
Inago Digital stoji oproti vybranym firmam, které byly zminény v situacni analyze
v podkapitole 5.1.3 Analyza konkurence viz strana 65. V téchto statistikach také bude
mozné upravovat stavajici konkurenty, které jsou pfedvyplnéné od autora diplomové
prace. Budou moci byt nahrazeni a pfipadné pfidany nové firmy, které jsou pfimou

konkurenci.

Jelikoz je velkou soudasti strategie a Uspéchu program ,Employee advocacy”, bude
nutné kontrolovat i aktivitu zaméstnancd, tedy jak pfidavaji prispévky a jak si jejich
prispévky stoji se zmiflovanymi metrikami. To bude mozné sledovat v zaloZce statistik
,Aktivita zaméstnanc(”, kde jsou uvedeny veskeré informace. BohuzZel v zaloZce je
mozné vidét pouze data u téch prispévkd, které byly zaméstnanclim doporu¢ené. Tim
padem zde nebudou vidét data o ostatnich pfispévcich, které budou vytvoreny
kompletné ze strany zaméstnancl. Takové statistiky budou muset zaméstnanci
zasilat spravcim obsahu na LinkedInu, pokud vytvofi pfispévky tykajici se firmy. Na

statistiky se jednoduse dostanou po rozkliknuti pfispévku.
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5.6.3 Vyhodnoceni reklamnich kampani

Pro vyhodnocovani reklamnich kampani bude autor diplomové prace pouzivat svij
vlastni systém reportingu spolu se ziskavanim dat z Business Manageru LinkedInu.
Nejprve bude tedy sledovat vysledky v systému LinkedIn a az poté tyto vysledky

prenese dale.

V reklamnich kampanich budou sledovany zakladni metriky, které budou relevantni
vUci zvolenému cili. V tomto pfipadé se bude jednat prevazné o dosahy a vici tomu
se tedy vaze CPM (Cost per Mille), v pfekladu cena za tisic zobrazeni. Jako
sekundarni metriky se budou sledovat interakce s reklamnim sdélenim. Jelikoz bude
spusténo vice kampani spolu s vice sadami reklam, ale také s vice kreativami, bude
nutné vyhodnocovat i tyto ¢asti kampani, a ne tedy pouze celek. K tomu se vaze
porovnavani reklamnich sad mezi sebou, kvlli rozdilnosti jejich cileni, podle ¢ehoz
bude dale rozhodnuto, ktera sada bude ponechana a ktera nikoliv. U kreativ toto plati
obdobné, taktéz zde bude nutné vyhodnotit, ktera kreativa je uspésnéjsi a jakou

systém LinkedInu vice upfednostnuje (podle metrik).

Pro moznost dalSiho rozvoje stavajicich kampani, pfipadné novych kampani, budou
taktéz sledovany statistiky v business manageru, kde je mozné sledovat zobrazeni,
kliknuti a prdmérnou miru prokliku CTR (Click-Through Rate). Informace zde uvedené
vychazeji z aktivity na reklamach, coz samozfejmé reflektuje pfedem zvolené cileni,
ale zaroven i dalsi lidi, ke kterym se reklama dostala. Pokud je jina cilova skupina
aktivni na reklamach a zajima se jak o né, tak i o firmu jako takovou, tak za
predpokladu Ze je tato skupina relevantni pro firmu, pak je vhodné zkusit s ni pracovat
dale v novych kampanich (nové cilové publikum). Pfipadné se da takova skupina jesté
dodat do cileni jiz stavajicich kampani a tim rozsifit okruh uZivatell. V téchto
statistikdch se da pozorovat nékolik moznych rozdéleni uzivateld, napfiklad nazev
spole¢nosti, ndazev pracovnich pozic a funkci, obory spole¢nosti Ci jejich velikost,

lokalita a dalsi.

Pro Inago bude vhodné sledovat pracovni funkce kvdli jiZ zminénému vyuziti pro dalsi
cileni, dale nazvy spolecnosti, aby si je firma mohla skrze obchodni oddéleni
kontaktovat napfimo (pokud to bude relevantni), a v posledni fadé i nazev pozice,
opét kvlli cileni. Nazvy spolec¢nosti je taktéZ vhodné sledovat, jelikoz LinkedIn nabizi

cileni na nazvy firem. V takovém pfipadé se seskupi baliCek minimalné 200 firem,
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jejichz nazvy budou uvedené v excelové tabulce a v dalSich sloupcich tabulky bude
jesté uveden e-mail, telefonni Cislo, a nakonec obor firmy. Tento baliCek se pak
nahrava do LinkedInu pfi vytvareni reklamni kampané se zacilenim na ostatni firmy.
Diky tomu se reklamy budou doru¢ovat lidem, ktefi bud ve firmé pracuji, nebo ji

sleduji. Proto se daji nazvy firem vice vyuzit a je vhodné je sbirat pro dalSi rozvoj.

5.6.4 Prehledova tabulka analyzovanych metrik

Jelikoz bylo v pfedchozich podkapitolach uvedeno mnoho metrik, které budou
podrobeny analyze a z nich pak bude vytvoren report vzdy na konci mésice, je nutné
tyto metriky prehledné seskupit. Jednotlivé metriky jsou proto rozdéleny nize na
obrazku 32.

A 4 5 g Metriky méFeni -
Linkedin Analytics Metriky aktualizaci LI Kkonkurentt na LI LinkedIn reklamy

Kliknuti na formular Navstévnici Dosah Narust sledujicich Zobrazeni
Navstévnost webu Unikatni navatévnici Reakce celkem Celkovy pocet sledujicich Dosah
Novi uzivatelé Sledujici uzivatelé Kliknuti na prispévek Pocet pFispévku/tyden CPM (Cost-per Mille)
Pocet uZivatel( celkem Sluzebni vek Mira aktivity Interakce
Organic social Pracovni obor Sdileni, komentare, liky Kliknuti na odkaz

CTR (Click-Through Rate)

Obrazek 32: Seskupené metriky pro analyzu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vySe uvedeném obrazku autor diplomové prace seskupil vSechny metriky, které
byly uvedeny v kontrolni ¢asti modelu SOSTAC, tedy v pfedchozich podkapitolach.
Jedna se o metriky z Google Analytics (GA) a pak metriky z LinkedIn Analytics. Ty
jsou vice rozdéleny do dalSich 2 skupin, a to konkrétné Metriky aktualizaci LinkedIn
a Metriky méfeni konkurentl na LinkedIn. V posledni &asti se nachazi metriky

k méreni LinkedIn reklam.
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Zaver

Tato diplomova prace je zaméfena na tvorbu online marketingové strategie pro
LinkedIn pro firmu Inago Digital s.r.o. se sidlem v Liberci. Autor diplomové prace si
kladl za cil pfedstavit sou¢asny pfistup firmy k vlastnimu profilu na LinkedIn, na jehoz
zakladé pak vytvofit strategii, ktera je v souladu se stanovenymi cili, a ktera bude

budovat povédomi o znacce.

Prvni ¢ast prace je vénovana reSerSi odborné literatury, konkrétné reSersi v oblasti
moznych pfistupl k online marketingu. V této ¢asti prace jsou také predstaveny
trendy vonline marketingu pro B2B segment a jsou zde uvedeny
statistiky o nejpouzivanéjsSich socialnich sitich ¢&i nakladech na reklamu dle

celosvétového méfitka.

V nasledujici ¢asti se autor zaméfil na chronologicky postup pro stanovovani
strategie, ale i pro celkovy marketingovy plan. Ta je nasledné pouzita v prakticke
¢asti, jedna se o model SOSTAC. Déle se vénoval reSersi online marketingovych
strategii, které Ize nasledné aplikovat v praktické &asti. Jednalo se konkrétné

o pfistup k obsahové strategii, Employee advocacy, SMO a Social listeningu.

Na praktické ¢asti spolupracoval autor diplomoveé prace s firmou Inago Digital a jejim
CMO, Zuzanou Pétnikovou. Zde byl nejprve predstaven podnik a v situaéni analyze
byl pfedstaven i stavajici pfistup podniku k online marketingu na socialni siti LinkedIn.
V situacni analyze byly dale analyzovani konkurenti, zakaznici, ale také vnéjsi
prostfedi firmy. Ze situaéni analyzy, kterou sestavil autor diplomové prace, bylo
zjisténo, ze firma Inago Digital nema momentainé Zadnou online strategii pro svdj
profil na LinkedIn. Na zakladé vSech ziskanych poznatcich v situacni analyze, byla
sestavena analyza SWOT, ze které pak vychazi i jednotlivé cile. Ty autor prace
stanovil na zakladé modelu 5S, ktery je sice obsSirnéjsi razeni, ale na druhou stranu
jsou dil¢i cile velice podrobné a poskytuji tak silné zazemi pro spinéni naplnéni

strategie.
Dale byla popsana strategicka ¢ast, kde byly vyuzity ziskané poznatky z teoretické
¢asti. Autor prace tak sestavil logickou strukturu strategie, kde navrhnul hned nékolik

postupl pro optimalizaci profilu na LinkedIn, dale navrhl specifické prispévky

119



v obsahové strategii spolu s jejich strukturalizaci, tedy spravné postavenym textem.
Jelikoz autor prace véfi, ze LinkedIn ma pro firmu velky smysl a je zde nevyuzity
potencial ve svych zaméstnancich, navrhl i jejich vyuziti v podobé& programu
Employee advocacy, ktery slouzi jako forma influencer marketingu. PFi feSeni
problému s navySovanim povédomi o firmé si autor prace kladl za cil vyuzit i placenou

propagaci v navrhované strategii.

Autor prace se nasledné posunul k hlubSimu rozboru jednotlivych strategii v taktické
¢asti, kde popsal potfebné nastroje k dosazeni strategii. Zde vyuzZil nastroje SMO,
diky kterému je mozné spravné optimalizovat profil na LinkedIn. Dale dokondil cely
koncept Employee advocacy a pfinesl navrh odménovaciho systému spolu se
systémem IFTTT, ktery slouzi k jasnému rozhodovani pfi pfidavani obsahu, ale i pfi
reagovani na interakce jednotlivych sledujicich na LinkedIn. V zavéru taktické casti
pak uvedl navrh konkrétnich reklamnich kampani spolu se zacilenim, umisténim
a formaty a nastinil publika¢ni plan, ktery bude vyuzit pro snadnéjsi a rychlejsi

pridavani obsahu na LinkedIn.

V neposlednifadé autor prace predstavil akéni plan, tedy finalni provedeni, kde navrhl
zadani Cinnosti pro zaméstnance a rozpocet na celou strategii. V této ¢asti prace je
také vytvofen harmonogram, ktery shrnuje vSechny cinnosti pro jednotlivé

zaméstnance a zaroven vSechny etapy v ramci strategii.

Na zaveér prace autor uvedl navrh k analytické ¢asti, tedy jak se vSe bude méfit a jak
budou seskupovany vysledky, aby firma dokazala fici, Ze strategie opravdu funguje.
Zde autor navrhnul vyuZiti cross-channel measuringu, ktery ma za ukol seskupit
véechna data ze vSech online kanall a podle porovnavacich modell pak zjistit

efektivitu navrhované strategie.
Tento marketingovy plan a navrzena online marketingova strategie by méli firmé

pfinést pozadované vysledky v podobé narlistu zakladny sledujicich, a tak i spInéni

hlavniho cile diplomové prace.
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