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Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na vyuziti socialnich siti na trhu B2B. Jejim cilem je vytvofit
efektivni komunikaéni strategii pro socidlni sit¢ spolenosti K2 atmitec, s. r. 0., kterd se
zaméfuje na vyvoj a implementaci vlastniho informacniho systému. Teoretickd Cast se
vénuje obecné charakteristice B2B trhu a zékladnim pojmtm, které s timto trhem souvisi,
ale také tvorb¢ strategie v online prostiedi a marketingu na socidlnich sitich. V praktické
¢asti byla pomoci sekundarniho vyzkumu, SWOT analyzy a rozhovoru s marketingovym
manazerem spolecnosti vytvorena konkrétni komunikacni strategie pro socialni sité, jejimz
ukolem je zvysit obecné povédomi o znacce K2. Tato strategie je zaroven vysledkem

bakalarské prace a bude firmou redlné vyuZzivana.
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Abstract

The bachelor thesis is focused on using of social networks in B2B market. The main goal of
the bachelor thesis is to create effective communication strategy for social networks of K2
atmitec, s.r.o. company, which focuses on development and implementation of its own
software. The theoretical part is devoted to general characteristic of B2B market and related
basic concepts as well as to the development of strategy in online environment and social
network marketing. The practical part consists of a desk research, SWOT analysis and an
interview with a marketing manager of the company. Based on that, a specific
communication strategy for social network has been developed to increase general
awareness of the K2 brand. The strategy itself is also the result of the bachelor thesis and it

will be used by the company in near future.
Keywords

marketing, B2B, social networks, marketing strategy, online marketing, marketing

communication
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Uvod

Socidlni sit¢ jsou v dneSni dobé rychle se vyvijejici fenomén a jejich vyuziti
v marketingové komunikaci je jiz samoziejmosti u pifevazné ¢asti firem. Vznika tak nova
prilezitost pro osloveni stavajicich, ale i potenciondlnich zékaznikd. Spravné nastaveni
a pouzivani téchto marketingovych kanalli spole¢né s vhodnym obsahem mtize firmé pfinést

pozitivni vysledky nejen v oblasti marketingu.

Cilem této prace je na zéklad¢ hloubkového rozhovoru s marketingovym manazerem
spole¢nosti K2 atmitec, s. 1. 0., a analyzy internich dokumentti spolecnosti formulovat novou
komunikacni strategii pro socialni sité, ktera bude predstavovat efektivni formu komunikace
smérem k definované cilové skupiné. Vybrana spolecnost vyviji a implementuje vlastni
informacni systém, coz je ukazkovy piiklad firmy na trhu B2B. Jelikoz se trh organizaci
od trhu spotiebitelského znacnym zplsobem liSi, je potfeba pfistupovat k veskerym

aktivitdm specifickym zptisobem.

Teoreticka cast bakalaiské prace je zaméfena na vysvétleni zakladnich pojmul
souvisejicich s problematikou B2B trhu a jeho srovnani s trhem spotiebitelskym. Dale je zde

charakterizovéna tvorba marketingové strategie, online marketing a socialni sité.

Praktické ¢ast prace se vénuje samotné tvorbé nové komunikac¢ni strategie pro socidlni
sité, kterd vznikla na zéklad¢ hloubkového rozhovoru, SWOT analyzy a analyzy internich
dokumentti firmy. Jako prvni je spole¢nost K2 atmitec, s. r. 0., pfedstavena spolu se vSemi
aktivitami, které organizuje pro klienty a zaméstnance spolecnosti. Dale je analyzovéna jeji
soucasna komunikace na socidlnich sitich. Nasledujici kapitoly se vénuji definovani cile
strategie spolu s cilovou skupinou, na jejimz zdkladé¢ byly vybrany nejvhodngjsi
komunikacni kanaly. V neposledni fad¢ je vytvofen vizudl pro nové vzniklou komunika¢ni
strategii a také je prednastavena kampan pro placenou reklamu na socialnich sitich. Samotny
zaver prace je vénovan vyhodnoceni strategie, ale zahrnuje také doporuceni do budoucna

a ndvrhy novych kanald, které by mohly byt vyuzivany.



1 Zakladni charakteristika marketingu

Definici marketingu existuje nepfeberné mnozstvi. Mezi nejzndméjsi z nich miizeme
zatadit definici Americké marketingové asociace, kterd marketing definuje jako ,,Cinnost,
soubor zavedenych postupti a procesti pro tvorbu, komunikaci, doru¢eni a sménu nabidek,
které ptinaseji hodnotu zékazniklim, partnerim a spole¢nosti jako celku.“! Kotler definuje
marketing jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktl a hodnot.*?
Obecné lze tedy fict, Ze pomoci marketingu uspokojujeme potieby a piani zakaznikd,
prvkem na celém marketingovém procesu, jelikoz pottebujeme vytvofit produkt presné
zakaznikovi na miru. Pokud se produkt nasledné efektivné distribuuje a propaguje, bude
se zbozi snadno prodavat.’ Marketing lze také vnimat jako Femeslo, které firmé zajisti

dlouhodobou uspésnost pomoci strategickych a systematickych rozhodnuti, kterd marketéii

provadi a nasledné& vyhodnocuji.*

Marketing provazi spole¢nosti a firmy po celou dobu procesu vyroby produktu ¢i sluzby.
Pied samotnym vypusténim vyrobku na trh je nejprve nezbytné jej analyzovat, zjistit, zda je
o dany produkt zajem, a ujistit se, Ze si produkt najde své kupce. Marketing provazi vyrobek
také po celou dobu jeho existence. Marketéfi se snazi udrzet stavajici zdkazniky a pftildkat
nove, zjistovat, zda ma produkt vSechny parametry na nejvyssi mozné irovni a zda s nim
jsou zakaznici maximalné spokojeni. Zaroven také analyzuji vysledky prodeje, aby se mohli

poucit z chyb &i uspéch zopakovat.?

2 Charakteristika B2B trhu

Vzhledem k tématu této bakalaiské prace je nezbytnou soucasti alespon struc¢na
charakteristika B2B trhu, ktery Casto byvéa oznaCovan jako trh organizaci. V této kapitole
a nasledujicich podkapitolach budou také popsany jeho odlisSnosti od B2C trhu,

charakterizovani zakaznici na trhu B2B a jejich specifické ndkupni chovani. Obecné za B2B

! Dostupné z: <https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>.
2 Kotler 2007, s. 39.

3 Kotler 2007, s. 38.

4 Karlicek 2018, s. 20.

> Kotler 2007, s. 38.



povazujeme takovy trh, kdy zbozi ¢i sluzba nejsou prodavany konecnému spotiebiteli,
ale pouze odbérateli, ktery produkty dale vyuziva ve své podnikatelské ¢innosti. Nejsou tedy
dodavany koncovému zékaznikovi, jako je tomu u trhu B2C. Dle Kotlera je B2B trh
definovan nasledovné: ,,Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvofi vSechny
organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobki a sluzeb,
které jsou prodavany, pronajimany ¢i dodavany ostatnim. Patii sem také velkoobchodni
a maloobchodni firmy, které pofizuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje ¢i pronajmu

se ziskem.*®

B2B trh Ize popsat pomoci nékolika specifickych vlastnosti dle chovani a charakteristiky
nakupujicich. Od té€chto rysi se ndsledné odviji komunika¢ni a marketingova strategie, ktera
pro dosazeni maximalni efektivity musi byt tomuto trhu pfizptsobena. Za tyto vlastnosti dle

Kotlera a Chlebovského povazujeme:

e mensi pocet vétSich zakaznikl vyZzadujicich individudlni pfistup se znacnou mirou
personalizace z hlediska produktt a cen.

e Statky a sluzby jsou prodavany za vysoké ceny, coz firmam zajiStuje vétsi obrat
ve srovnani se spotiebitelskym trhem.

e Péce o vztahy s dodavateli a odbérateli.

e Geografickd koncentrace trhu.

e Delsi rozhodovaci proces, ktery zavisi na nékolika lidech a je jimi zaroven ovlivnén.

e Poptavka je zavisld na poptavce po spotifebnim zbozi.

e ZvySeni poptavky na trhu spotiebitelském vede k mnohondsobnému zvySeni
poptavky na primyslovém trhu, jelikoz se firmy snazi co nejrychleji reagovat
na nedostatek zbozi.

e Prodejni proces je dlouhodoby a komplikovany.

e Distribuce je zajiSt'ovana specializovanymi a vySkolenymi pracovniky.

e Uplatiiuje se princip 80/20, coz znamend, ze 20 % klicovych zékaznikl tvoii 80 %

obratu firmy.”

® Kotler 2007, s. 362.
7 Chlebovsky 2010, s. 16., Kotler 2007, s. 365.
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2.1 Rozdil mezi B2B a B2C trhem

Jak jiz bylo v predchozi kapitole zminéno, za zcela zésadni rozdil mezi trhem B2B
a B2C lze povazovat zakazniky, kdy na spotiebitelském trhu je zakaznik zaroven koncovym
spotiebitelem, zatimco na trhu B2B jsou sluzby nebo zbozi vyuzivany k dal$imu podnikani.

K porovnéni rozdili obou trhii ndm poslouzi nasledujici tabulka:

Tabulka 1: Srovnani spotiebitelského trhu a trhu organizaci dle sledovanych atributii

Sledované atributy Spotiebitelé Organizace
Pocet nakupujicich Mnoho Milo
Iniciace nakupu Sém Ostatni
Hodnotici Kritéria Socidlni, ego a troveti uzitku Cena, hodnota, trovefi
Hledani informaci Obvykle kritké Obvykle dlouhé
Rozsah potencidlnich dodavateli Nizky pocet uvazovanych dodavateli Miize byt znaény
Diilezitost vybéru dodavatele Obvykle omezens Mize byt Kritickd
Velikost objednavky Mald Velkd
Frekvence objednavek Vysokd Nizkd
Hodnota objednavek Nizki Vysokd
Komplexnost nakupniho rozhodnuti Nizkd az stfedni Stiedni
Rozsah potiebnych informaci Omezeny Mirny aZ znaény

Zdroj: viastni zpracovani dle Prikrylova 2019, s. 216.

2.2 Nakupni proces na B2B trhu

Nékupni proces na B2B trhu je v mnoha ohledech mnohem komplikovanéjsi nez tento
proces na trhu spotfebnim, kdy je ndkup provadén pouze jednotlivcem, ptipadné domacnosti.
Pochopeni principu a fungovani ndkupniho chovani organizaci firm¢ pomuze zefektivnit

marketingovou komunikaci a zaujmout zakazniky tohoto sektoru.

11



Obrazek 1: Model nakupniho chovani organizace

Kupujici organizace

Nakupni reakce

Marketingové Ostatni . .
) ) Nakupni centrum
stimuly stimuly Vybér vyrobki a
sluzeb
Produktova Ekonomické Vybér dodavatelt
politika Technologické - - Objemy objednavek
Cenova Politické Proces ndkupniho Dodaci podminky
politika Kulturni P a terminy
o ) . rozhodovani Y )
Distribu¢ni Konkurenéni Servisni podminky
politika a terminy
Komunikaéni Platby
politika

(Mezilidské a individualni vlivy)

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler 2007, s. 367.

Obrazek 1 znazorniuje model ndkupniho chovani organizace, ktery je ovliviiovan jak
marketingovymi stimuly, tak témi, které organizaci ovliviiuji z vné&jSiho okoli.
Za marketingové stimuly podobné jako u spotiebitelskych produktii povazujeme cenovou,
produktovou, distribu¢ni a komunikaéni politiku. Tyto faktory urcuji, zda si zdkaznik
nabizeny produkt nebo sluzbu koupi a jaké podminky budou s nidkupem spojené.
Porozuméni situaci uvniti organizace je nezbytnym aspektem pro vytvofeni fungujici

marketingové strategie, marketingového mixu a pfiméni zakazniki k ndkupnimu chovani.®

2.3 Nakupni centrum

Pii definovani ndkupniho procesu na B2B trhu je dulezité zminit, kdo jsou lidé, ktefi
o nakupnich procesech rozhoduji, jaké maji kompetence a pravomoci. Kotlerova definice
nakupniho centra zni néasledovné: ,,VSechny osoby a jednotky, které se ucastni procesu
nakupniho rozhodovani organizace.“’ Nékupni centra se od sebe lisi velikosti a strukturou
podle toho, o jaky produkt se jedna. VSechny tyto osoby a jejich funkce, které se podileji

na rozhodovani v ramci nakupniho procesu, jsou velmi dulezitym prvkem, diky kterému

8 Kotler 2007, s. 367.
% Kotler 2007, s. 370.
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mohou byt komunikaéni aktivity pfesnéji cileny na konkrétni skupiny lidi. Pro piesnéjsi

pochopeni funkci jednotlivych osob je u kazdé z nich uvedena stru¢na charakteristika:

e Uzivatelé — zaméstnanci firmy, kteti budou nakoupené zbozi ¢i sluzbu ptimo
vyuzivat. Casto pravé od nich vychazi podnét ke koupi. Zaroven se také podileji

na definici pozadovanych vlastnosti nakoupeného zbozi.

e Opvliviiovatelé — lidé, kteti nakupni rozhodnuti néjakym zpiisobem ovliviiuji. Mohou
se podilet na specifikaci produktovych vlastnosti a Casto se jednd o technické

pracovniky.

e Nakupdi — pracovnici, ktefi maji oficialni pravomoc vybirat dodavatele, se kterymi
nasledné sjedndvaji nakupni podminky, a jsou hlavnimi osobami, které s dodavateli

vvvvvv

vysoce postaveni ¢lenové vedeni firmy.

e Rozhodovatelé — lid¢, ktefi maji pravomoc vybirat nebo schvalovat kone¢ného
dodavatele. Pokud se nejednad o nikterak slozité nakupy, jsou ve vétSiné piipadi

rozhodovateli pravé ndkupci.

e Vratni — lidé, ktefi kontroluji informacni tok k ostatnim. !

2.4 Typy nakupnich situaci

Kolik osob bude do nakupniho procesu v kone¢ném disledku zainteresovano, zavisi
také na tom, o jaky a jak finan¢n€ naro¢ny produkt se jedna, ale také, zda se jedna o prvni
nakup, nebo jiz o nadkup opakovany. Jana Pfikrylovd v knize Moderni marketingova
komunikace zminuje tzv. Fisheriv model, ktery poukazuje na fakt, Zze ¢im je produkt

vvvvvvvvvv

vice lidi a naopak.!!

Nékupni proces je ovlivnén jiz zmifiovanou cetnosti ndkupu. Pokud se jedné o zcela

novou koupi, nakupujici ve vétSing ptipadi vyzaduje velké mnozstvi informaci, nechava

10 kotler 2007, s. 370.
1 pfikrylova 2019, s. 217.
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si vypracovat nabidky od vétsiho mnozstvi dodavatelli, zamétuje se na rizné alternativy
a vyhodnocuje, ktery krok pro né bude ze vSech stran nejvyhodnéjsi. Tento proces byva Casto
zdlouhavy, jelikoz se vytvari koncepce pro budouci nakupy. Firmy se v této f4zi musi snazit
dostat do povédomi nakupujicich, snazit se je oslovit, zaujmout a vytvofit jim co

nejatraktivnéjsi nabidku. !

Pokud hovotime o modifikované koupi, hovoiime o stavu, kdy mé kupujici s vyrobkem
jiz né&jakou zkuSenost a snazi se ji vurcitétm sméru zdokonalit. V ptfipad¢ tohoto
rozhodovaciho procesu je situace jednodussi, jelikoz zédkaznik vi, co od vyrobku ¢i sluzby
pozaduje, ¢imzZ je cely proces o poznani kratsi.!3 P¥i opakované koupi je zakaznik se svym
dodavatelem a se sluzbami i produkty, které mu jsou ze strany dodavatele poskytovany,

spokojen, coz zajist'uje rychlost procesu bez potieby ziskavani novych dat a informaci.'*

Nasledujici tabulka ndm znazoriiuje, jaky je vztah mezi aktudlnim dodavatelem a tim,
ktery momentéalné stoji mimo hru a ma za cil pfesvédcit zakaznika k ndkupu vytvotfenim
vyhodnéjsi nabidky nebo odliSenim produktu ¢i sluzby od konkurence. Pokud se mu to

podafi, piechazi zdkaznik do jiz zminovaného stadia modifikované koupég.!?

12 pfikrylova 2019, s. 217.

13 Pfikrylova 2019, s. 217.
14 pFikrylovd 2019, s. 217.
15 pfikrylova 2019, s. 218.
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Tabulka 2: Postaveni aktualniho dodavatele a dodavatele stojictho mimo hru vzhledem k cetnosti nakupii.

Nakupni situace

Prima koupé

Postaveni dodavatele

Aktualni dodavatel

Podporovat vztah proddvajici a kupujici tim, Ze

se splni oc¢ekdvani kupujiciho

Dodavatel mimo hru

Presvédcit kupujiciho, aby pfezkoumal
ocekdvanyuzitek a naklady nasi nabidky

Pohotové reagovat na zmény potieb zdkaznika

Snaha dostat se do seznamu potencidlnich
dodavateli na druhou ¢i tfeti pozici

Modifikovana koupé

Jednat okamzité a odstranit v§echny problémy,
které zdkaznik s na$i doddvkou ma

Definovat problém a navrhnout jeho feSeni v
piipadé nespokojenosti se stavajicim
dodavatelem

Stale sledovat a reagovat na vyvoj a zmény
potieb zdkaznika

Stimulovat rozhodnuti kupujiciho k
pokusnému odbéru

Nova koupé

Sledovat ménici se a vznikajici ndkupni potieby
organizace

Sledovat ménici se a vznikajici nakupni
potfeby organizace

Identifikovat specifické potieby

Identifikovat specitické potieby

Je-li to mozné, aktivné se Gcastnit v ranych
fazich nakupniho procesu poskytovanim
informaci a technické pomoci

Je-li to mozné, aktivné se Gcastnit v ranych
fazich nakupniho procesu poskytovanim
informaci a technické pomoci

Zdroj: viastni zpracovani dle Prikrylova 2019, s. 218.

3 Marketingovy mix na B2B trhu

Kotler a Armstrong definuji marketingovy mix nasledovné: ,,Soubor taktickych
marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které
firm& umozhuji upravit nabidku podle pfani zékaznikt na cilovém trhu.“!¢ Zahrnuje
charakteristiku produktu, ceny, distribuci a propagaci. VSechny tyto slozky budou vzhledem

k trhu B2B popsany v nésledujicich podkapitolach.

3.1 Produkt

Jak uz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, hlavnim rozdilem mezi produktem
na B2B a B2C trhu je to, Ze produkt na trhu organizaci neni uren pro konec¢ného
spotiebitele. ,,Produkty na trhu B2B kupuji firmy, které je dale vyuzivaji ke své ¢innosti.
Mohou se stat ptimou soucasti nové vyrabénych produkt nebo jejich vyrobu podpofit.«!’

Specifickym prvkem na trhu B2B je pfizplisobeni produktu konkrétnim individudlnim

16 Kotler, Armstrong 2004, s. 105.
17 pfikrylova 2019, s. 210.
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potfebam a pozadavkiim daného zdkaznika, coz je proveditelné diky mensimu objemu
zakazek za vysS$i cenu nez na trhu spotiebnim. Samotny produkt byva na tomto trhu
obohacen o doplikové sluzby pro zdkazniky, kterymi mohou byt napiiklad zdkaznicky
servis, logistické sluzby, finan¢ni sluzby, zaSkoleni persondlu atd.'® Obecné se dle
Chlebovského firmy na trhu B2B orientuji na komplexni feSeni, a ne na jednotlivé produkty.
Diky tomu je zdkaznikovi nabidnut vSestranny servis a firma ma moznost témito sluzbami

vytvofit bariéru pro vstup konkurence.!

3.2 Cena

Ceny produktt a sluzeb na trhu B2B nejsou striktné dany, ale vétSinou byvaji jakymsi
vystupem jednani se zakaznikem, kdy se ob¢& strany, v pfipadé¢ provedeni ndkupu,
na vysledné cen¢ dohodnou. Tento trh je specificky men$im mnoZstvim objednavek za vyssi
penézni sumu, nez tomu byva na trhu spotiebitelském. Nezbytnou soucasti je tedy na trhu
B2B osobni prodej, kdy obchodni tym casto dlouze vyjednava s obchodnimi partnery
a zaroven dochazi k porovnavani konkurenénich nabidek, které ma zékaznik k dispozici.?’
Trh B2B je také specificky malou cenovou pruznosti, coz znamend, Ze cenové vykyvy
v rdmci riznych slev a akci zde nejsou béznou soucasti a mnohem castéjsi byvaji dlouhodobé

kontrakty za stabilni ceny.?!

3.3 Distribuce

Rozdilem v distribuci na trhu B2B byva jeji piimost. OdliSnost mulze nastat
na zahrani¢nich trzich, jelikoz je obvyklé, Ze se firmy obraceji na pramyslové distributory
nebo obchodni zastupce jinych vyrobeti.?? Detailngji byl cely ndkupni proces organizaci

popsan v predchozich kapitolach.

3.4 Propagace

Marketéti na trhu B2B maji za ukol cilovému zékaznikovi prodat ziskovou nabidku

a zaroven zajistit, aby si zdkaznik uvédomoval ptfidanou hodnotu v podobé komplexnich

18 Chlebovsky 2010, s. 23.
19 Chlebovsky 2010, s. 23.
20 pyikrylova 2019, s. 214.
21 Chlebovsky 2010, s. 53.
22 ptikrylova 2019, s. 214.
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doprovodnych sluzeb, které mu firma poskytuje, aby se odlisila od konkurence.?* Systém
propagace a reklamy je na B2B trhu v mnoha ohledech odlisny. Cilem je ale stejné jako
na trhu B2C zédkaznika zaujmout a pfimét ho k ndkupnimu chovéni. Reklama na tomto trhu
cili a reaguje na potieby firem, pfipadné se ve firmach snazi novou potfebu vyvolat.?*
Nejpouzivangj$imi nastroji pro komunikaci na tomto trhu jsou ¢lanky v ¢asopisech, katalogy
a brozury, které prezentuji produkt ¢i sluzbu, kterou firma nabizi, ale v souc¢asné dob¢ se
stale vice objevuji online videa a vyuzivani socialnich siti. Dulezité jsou také vztahy
s vefejnosti neboli public relations (PR). ,,V ramci PR jde v pfipad¢ trhu B2B piedev§im

0 navazani a udrzovani vztaht s riznymi stakeholdery.“?> Nasledujici tabulka zobrazuje

hlavni typy PR aktivit, které se na tomto trhu ¢asto pouzivaji.
Tabulka 3: PR aktivity, které jsou pouzivany na B2B trhu.

Typ Charakteristika

Sponzoring Rozsiteni povédomi na cilovém trhu, tvorba asociaci mezi akci a
sponzorem s cilem zvysit troveri divéryhodnosti

. , . Vytvaii plan nasazeni komunikacnich prostfedka v pfipadé nehody,
Krizova komunikace Y P DR o ProsHect v PHPHe Y
negativni publicity a dalSich negativnich situaci

Vztahy s finan¢nimi institucemi a penéznimi trhy, udrzuji davéru v
Vztahy s investory organizaci v dob& ekonomické stability i poklesu, vytvér{ konzistentn{
hodnotu pro akciondfe

q Ovliviiovani legislativniho ramce a regula¢nich opatfeni a snaha vytvofit
Lobbing ° € P 4

limity potenciondlniho poskozeni, které by nova legislativa mohla pfinést

Média Snaha ziskat pozitivni publicitu aktivni komunikaci s medidlnimi domy

. . , Psany report zaméfeny na zmény ve firmé, zaslany do riznych médii ke
Tiskové zpravy yIep y zzefejnénf Y 4

. , Porada se v pfipadé zasadnich zmén ve firmé, kdy tiskové zprava nemiize
Tiskové konference iy o <
nélezité objasnit charakter a detaily téchto zmén

S predstaviteli firmy s cilem sdélit novinky a informovat o akcich

Interview o )
tykajicich se firmy
Eventy Slouzi ke zlepSeni renomé organizace; miiZe to byt nabidka produktu,
moznost vyzkouSeni podle charakteru produktu
Firemni reklama Slouzi k posileni pozice viidi internf a externi vefejnosti

Zdroj: viastni zpracovani dle Prikrylova 2019, s. 223.

23 Kotler, Keller 2013, s. 231.
24 prikrylova 2019, s. 219.
25 prikrylova 2019, s. 223.
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4 Marketingova strategie

Bakalafska prace je zamétena na strategii pro socidlni sité, a proto v této kapitole budou
uvedeny zakladni prvky, které jsou nutnosti pro vytvofeni konkrétni marketingové strategie
v praktické casti bakalarské prace. Strategie je nezbytnou soucasti kazdé fungujici firmy
a neexistuje jedna univerzalni strategie, ktera by byla tim nejlep§im a nejvhodné&jSim fesenim
pro vSechny firmy. At uz hovoiime o celkové podnikové strategii, ¢i o konkrétni

marketingové strategii, tyto dvé proménné se do zna¢né miry piekryvaji.

Kazda firma by méla znat odpovédi na nasledujici otazky: Kdo jsou nasi zakaznici, jaké
maji potieby, jakou hodnotu jim nabizime, jak zajistime, aby s nas§im produktem ¢i sluzbou
byli dlouhodobé spokojeni, jaka je naSe konkurence a jakou mame oproti ni vyhodu. Tyto
otazky jsou pro marketingovou strategii zdsadni a méla by v nich mit zcela jasno kazda

firma, ktera chce dlouhodobé fungovat.?¢

Kazdy podnik je jiny, a proto je zddouci nalézt takovou marketingovou strategii, ktera
pro danou firmu bude tou nejefektivnéjsi. K tomu spole¢nostem dopomdhd takzvany
strategicky plan, ktery Kotler definuje nasledovné: ,,Plan popisujici, jak se bude spole¢nost
adaptovat, aby vyuzila pfilezitosti, které nabizi neustdle se ménici prostfedi, a udrzela
strategickou rovnovahu mezi cili a moznostmi organizace a jejimi proménlivymi

marketingovymi pfilezitostmi.*?’

Miuzeme tedy fict, Ze strategicky plan pfesné charakterizuje oblasti, ve kterych bude
podnikatelsky subjekt podnikat, a cile, kterych v nich chce dosahnout.?® Dle Kotlera ma
strategicky plan nasledujici slozky: poslani, strategické cile, strategicky audit, SWOT
analyzu, analyzu portfolia, cile a strategie.?’ Slozky, které jsou pro tuto bakalafskou praci

stézejni, budou podrobnéji charakterizovany v nasledujicich kapitolach.

4.1 Poslani

Poslani se rodi pfi zakladani firmy. Casto ho zformuluje a d4 mu uréitou podobu jeji

zakladatel. ,,Vyjadfeni poslani je vyjadfenim ucelu organizace — ¢eho chce dosahnout

26 Karlitek 2018, s. 22.
27 Kotler 2007, s. 88.
28 Kotler 2007, s. 107.
29 Kotler 2007, s. 89.
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v §ir§im kontextu.“*® P¥i pfesném charakterizovani poslani je poté jednodussi odpovédét si
na otazky spojené s podnikatelskym zdmérem dané spolecnosti. Poslani by nemélo byt ani
pfiliS obsahlé, ani pfili§ strohé. M¢lo by byt realistické a konkrétné odpovidat dané
spole¢nosti.*! Poslani by zarovefi mé&lo byt dlouhodobé udrzitelné a nemélo by se ménit
kazdych par let, ale zaroven je zddouct, aby reagovalo na pfipadné zmény trhu, na kterém se

firma pohybuje.

4.2 Strategické cile

Strategické cile jsou sestavovany na zékladé poslani a stavaji se jakousi oporou pro
manazery firmy, ktefi se jimi fidi.’> Pro pfesné stanoveni strategickych cili je vyhodné
provést takzvany strategicky audit, ktery mtze byt jak externi, kdy je zhodnocen trh,
konkurence a podnikatelské prostiedi, tak interni, do kterého spada ptfezkoumani celé¢ho

chodu firmy.*

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je technika pouzivana pro analyzu vnitinich a vné&jSich faktort, které
spolecnost ovliviuji. Charakterizuje silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) spolecnosti, se kterymi se firma potyka. Je
dilezité si vSechny tyto aspekty detailné a véas charakterizovat, aby na né¢ mohla firma
adekvatng reagovat. Primarné je SWOT analyza vyuZzivana pro hodnoceni spole¢nosti jako
celku, ale aplikovat v praxi ji lze v podstaté na cokoliv. Jeji podstatou je charakterizovat
silné a slabé stranky uvniti spolecnosti, tedy v ¢em je spole¢nost dobra a v ¢em vyniké oproti
tomu, v ¢em je Spatna. Okoli organizace je charakterizovano pomoci hrozeb a pfilezitosti.
Cilem je omezit Spatné stranky spolecnosti, podpofit stranky silné a zaroven si uvédomovat

hrozby, kterym spolecnost Celi, a méla by se jich vyvarovat.

30 Kotler 2007, s. 90.
31 Kotler 2007, s. 91.
32 Kotler 2007, s. 93.
33 Kotler 2007, s. 93.
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4.4 Marketingova strategie v online prostredi

Pii tvorb& marketingové strategie v online prostiedi je dilezitych hned nékolik kroki,
diky kterym miize byt zvySena efektivnost dané strategie pro konkrétni firmu. Jednotlivé
kroky zde budou parafrazovany dle kolektivu autort knihy ,,Jak na digitalni marketingovou

strategii firmy*.

4.4.1 Planovani

nejen v online prostfedi. Firma si musi byt pfesné védoma, ¢eho chce dosahnout, a tento bod
si definovat co nejdetailngji. Cile by mély byt realistické, dosazitelné a mély by vést
k rozhodnuti, pomoci kterych néstroji jich je firma schopna doséhnout. Strategie by zaroven
méla myslet 1 na potencialni problémy, které by ji mohly negativné ovlivnit. Primérné by
takovymto problémim méla predchazet, ale pokud se vyskytnou, méla by byt pfipravena

umét na né reagovat.>

Aby marketingova strategie v online prostfedi mohla byt realizovéna, je opét Zadouci
odpoveédét si na nasledujici otazky: Kde jsme ted? Kam se chceme dostat? Jak se tam
dostaneme?*> Odpovéd’ na prvni dvé otazky lze snadno ziskat pomoci vyzkumu a analyz
internich dat, stanoveni firemni vize a cill, kterych chce firma v budoucnu dosahnout. Pro
detailnéjsi charakterizovani procesu planovani je v této bakalaiské praci zobrazen obrazek
2, ktery znéazornuje jednotlivé dil¢i kroky pii planovani zaloZzeném na vizi a planovani
v realném case, pfiCemz oba tyto zplsoby lze pouzit pii tvorbé online marketingové

strategie.>

Planovani zalozené na vizi je Sestistupiiovy proces, ktery se odviji dle pfesné definované
vize a vSechny nasledujici dil¢i kroky vedou az k analyze celého procesu. Tento druh
planovani je vSak casové ponc¢kud narocny, jelikoz pracuje jak s kratkodobymi, tak

dlouhodobymi cili.” Oproti tomu planovani v redlném &ase lze povazovat za proces, ktery

34 semeradova et al. 2021, s.176.
35> Semeradova et al. 2021, s. 181.
36 Semeradova et al. 2021, s. 181.
37 semeradova et al. 2021, s. 181.
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do vétsi miry respektuje vyvoj podnikdni dané firmy a dil¢i procesy jsou pfizpisobovany

aktualnim okolnostem a dé&ni ve firmé.’?

V procesu planovani nesmi byt opomenuty cile, kterych by pomoci strategie mélo byt
dosazeno. Cile je potfeba spravné definovat, aby byly splnitelné. Mnoho firem k definici
svych cilt vyuziva metodiky SMART, ktera tika, Ze by cile mély byt: specifické, métitelné,

dosazitelné, relevantni a asové ohranic¢ené.>’

Obrazek 2: Model planovani zalozeného na vizi a planovani v redalném case

STRATEGIE

PLANOVANI ZALOZENE NA VIZI NEBO PLANOVANI V REALNEM CASE

VIZE

Jakého budouciho stavu chcete dosahnout?

4
A

MIS

Jaka4 je vase soucasnd situace?

HLAVNI CIL Co je vasim cilem?

DILCI CILE Pomocf jakych milniki se k cili dopracujete?

STRATEGIE Jaké Cinnosti a zdroje budete muset zahrnout?

AKCNI PLANY Jaky je V45 konkrétni ¢asovy harmonogram?

IMPLEMENTACE Kontrolujte, hodnofte, optimalizujte.

4 4 4 4 4
A | A | A A A

Zdroj: viastni zpracovani dle Semeradova et al. 2021, s. 180.

38 Semeradova et al. 2021, s. 182.
39 semeradova et al. 2021, s. 184.
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4.4.2 Vybér online nastroji

Druhym krokem pfi tvorbé online marketingové strategie je nastaveni zdkladnich
nastrojl, které budou vyuzivany. Obecné plati pravidlo, které nam tika, Ze je lepsi pouzivat

nastrojti méné, ale za to co nejefektivn&jsim zptisobem.*’

4.4.3 Reakce a analyza

Marketing v online prostredi je specificky tim, ze se dynamicky vyviji a proménuje. Je
proto potfeba neustale reagovat na situace a zmény, které prichdzeji a ovliviiuji jak situaci
v online prostiedi, tak situaci v offline prostfedi. V momenté, kdy jsou vybrané nastroje
uvedeny do pohybu, je nutné zavést proces kontinudlni aktualizace a analyzy strategie,

jelikoz neni zadouci, aby n&ktery z nastroji zstal neménny a stagnoval.*!

4.4.4 RozSireni strategie

Poslednim bodem je rozsifeni strategie, ktera je jiz zab&hnuta a funguje. Strategie miize
byt rozsifena o nové platformy, které mohou ptildkat nové publikum. Tomu mohou pomahat
také rizné soutéZe ¢i placend propagace. Nova platforma by vSak vzdy méla zapadat
do celkového konceptu komunikace a obsah, ktery na ni bude pfidavan, je dilezité mit

piedem detailné naplanovany.*?

4.5 Model See Think Do Care

Tento model je v prostfedi marketingu relativné novym pojmem, jelikoz byl popsan
teprve vroce 2013 marketingovym specialistou spole¢nosti Google. Ve své podstaté
popisuje chovani spotiebitelti v riiznych fazich ndkupniho procesu. Jednotlivé slozky tohoto

modelu jsou charakterizovany nasledujicim zpisobem:*

40 Semeradova et al. 2021, s.177.
41 Semeradova et al. 2021, s.177.
42 Semeradova et al. 2021, s.179.
43 Semeradova et al. 2021, s. 185.
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e See

Jednd se o prvni fazi samotného nékupniho procesu, tedy o prvni kontakt se
zakazniky. V této fazi zdkaznici nemaji zajem dany produkt ¢i sluzbu nakoupit a je
mozné, ze o ném ani nikdy neslySeli. Je proto dilezité v této fazi predevsSim
zaujmout, jelikoZ by zajem o nakup mohli zdkaznici projevit v budoucnu. Produkt by
tedy mél byt strucné, vystizné a co nejzajimavej$im zplisobem predstaven, v podstaté

na jakémkoliv komunika¢nim kanale, pomoci fotky, videa atd.
e Think

Druhd faze popisuje jiz mensi pocet zakaznikl v procesu, kdy uz o nakupu
uvazuji, ale nejsou o ném zcela pfesvédCeni. Zatim pouze vyhledavaji informace
a porovnavaji produkty ¢i sluzby s konkurenci. V této fazi nadkupniho procesu je
zadouci poskytnout zdkazniklim co nejvetsi mnozstvi ditvodi, pro¢ nakoupit prave

tento produkt ¢i sluzbu, a podné€covat je timto zptisobem k nédkupu.
e Do

Ve teti fazi tohoto modelu jsou zakaznici o koupi jiz ptesvédceni a hledaji to
nejlepsi feseni, coz mize byt bud’ nejkvalitnéjSi produkt, ale tfeba i nejlevnéjsi.
StéZejni je v této fazi primét zakazniky, aby si ke koupi vybrali pravé produkt

konkrétni firmy, jelikoz vi, Ze nakoupit chtéji, ale zatim nejsou rozhodnuti od koho.
e Care

Do posledni faze fadime zékazniky, ktefi ucinili dvé a vice objednavek a cilem
je si takovéto zdkazniky udrzet a motivovat je k tomu, aby nakoupili znovu. Je tedy
dilezité udrzovat s nimi pravidelnou komunikaci, aby se zvySovala pravdépodobnost

dalsiho nakupu.**

S Charakteristika internetového marketingu

Tato bakalatska prace je zaméfena na kompletni komunikacni strategii na socidlnich

sitich pro firmu na B2B trhu, proto budou nésledujici kapitoly vénovany pravé prostredi

44 Semeradova et. al. 2021, s. 186.
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socialnich siti a komunikaci na nich, internetovému a socidlnimu marketingu a definici

jednotlivych socidlnich platforem.

Lidé travi online stale vice ¢asu, na coz je potfeba z marketingového hlediska adekvatné
reagovat. Bez digitalniho marketingu bychom si dnes jen stézi predstavili jakoukoliv
marketingovou komunikaci. Prakticky kazdy podnik dnes vyuzivé internet jako hlavni
komunikac¢ni nastroj zejména diky moZnosti pfesného zacileni, personalizace a také pomérné
snadné méftitelnosti vysledkil. Definice internetového marketingu kolektivu autorti knihy Jak
na digitdlni marketingovou strategii firmy zni: ,,Internetovy marketing, asto nazyvany
online marketing, digitdlni marketing nebo také e-marketing oznacuje v podstaté jakoukoli
marketingovou aktivitu, ktera je realizovana online pomoci internetovych technologii.*4®
Radime zde tedy nejen reklamu na webech, ale také e-mailovou komunikaci, komunikaci

na socialnich sitich a dalsi. Jiz zminovany kolektiv autori ve své knize uvadi 3 zékladni

atributy, pomoci kterych lze definovat internetovy marketing:
e OkamZitost

Nutnost reagovat na aktudlni déni co nejrychleji, jelikoZ publikum ocekava

aktudlni novinky a informace, které jsou nezbytné pro udrzeni jejich pozornosti.
e Personalizace

V dnes$ni dob¢ je klicové ziskat vSechny dostupné informace o zakaznicich

a nasledné je vyuzit pro personalizaci a zacileni na konkrétni publikum.
e Relevance

Pokud obsah komunikace nebude pro zdkaznika zajimavy a relevantni, zdkaznik
ho s velkou pravdépodobnosti jednoduse zacne ignorovat. V dnesni dob¢, kdy se
na nas vali obsah ze vSech stran, je diilezité néjakym zptisobem vyc¢nivat a zakaznika

zaujmout originalnim zpsobem.*¢

45 Semeradova et al. 2021, s. 46.
46 Semeradova et al. 2021, s. 46.
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6 Marketing na socialnich sitich

»Marketing v socialnich médiich je zplsob, jakym Ize ovlivnit nebo piesvédcit urcitou
skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky
nebo pristupy prostiednictvim téchto médii,**’ tak zni definice socidlniho marketingu,
kterou pouzil Janouch ve své knize. Z této definice jsme schopni zaroven vycist, ze proces
socialniho marketingu ndm pravdépodobné zabere néjaky cas a méli bychom byt pfipraveni

na fakt, Ze vysledky pravdépodobné neuvidime okamzité.

Pokud hovotfime o marketingu na socidlnich sitich, hovotime tedy o nepfimém zptisobu
ovliviiovani, kdy vytvarime pouze povédomi o produktu, sluzbé ¢i pfimo firmé, ale primarné
se nejedna o bezprostfedni prodej.*® Musime vSak brat v potaz, Ze vyvoj socialnich siti
a technologii obecné nam v soucasné dobé¢ jiz umoziuje nakupovat pifimo prostiednictvim

Instagramu ¢i Facebooku.

6.1 Socialni sité jako komunikac¢ni nastroj

Socidlni sit¢ jsou jakousi podmnoZinou socialnich médii a zaroven jsou jejich
nejpouzivanégjsi formou.*® Za poslednich n&kolik let zaznamenaly obrovsky rozmach
a enormni nartst uzivatell. Z vyzkumu webového portdlu We Are Social na serveru
datareportal.com za rok 2021 vyplyva statistika, ktera ndm ukazuje, Ze socidlni sit¢ dnes
vyuziva 4,62 miliardy lidi, coz je 10% pfirtistek v porovnani s rokem piedeSlym. Vyzkum
dale také uvadi, Ze clovék stravi sledovanim ¢i uzivanim socialnich médii v priméru

2 hodiny a 27 minut denng.>°

Socidlni sité najdou své vyuziti jak za ucelem komunikace s prateli, sdileni fotografii,
videi, hudby ¢i sledovani prakticky kterékoli osoby na svéte, kterd socidlni média vyuziva,
az po byznysové a marketingové aktivity, slouzici k propagaci znacky, nebo i celé firmy
za ucelem zisku. Jednotna definice socidlnich siti takika neexistuje. Janouch ve své knize
uvadi nésledujici definici: ,,Socidlni sité jsou mista, kde se setkdvaji” lidé, aby si vytvéreli

okruh svych pféitel nebo se pfipojili k né¢jaké komunité se spoleCnymi zdjmy.“5! Dalsi

47 Janouch 2010, s. 219.

%8 Janouch 2010, s. 219.

43 Semeradova et al. 2021, s. 134.

>0 Dostupné z: <https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report>.
>1 Janouch 2010, s. 223.
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z definic uvadi, ze ,,socialni sité¢ (anglicky ptekladano Social Media — socidlni média) jsou
zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoziujici vzdjemné virtudlné-spolecenské

propojovani lidi na internetu, komunikaci a spole¢né aktivity.*>?

Tuten ve své knize zdUraziuje skutecnost, Ze lidé na socialnich sitich mohou plisobit jak
aktivng, prostfednictvim sdileni pfispévki, reakci a komentovani obsahu, tak pasivnég, kdy
jsou pouhymi konzumenty. Zaroven uvadi, Ze socidlni sit¢ pisobi na pomezi masové
a osobni komunikace, coz jim dava pfilezitost cilit na jednotlivce stejné tak jako na velké

masy lidi.>3

Kolektiv autort knihy Jak na digitalni strategii firmy uvadi ¢tyfi hlavni charakteristiky

socialnich siti, diky kterym muze byt naSe komunikace na nich efektivné;si:

e Propojeni — pfedstavuje samotnou podstatu socialnich siti.

e Sdileni — je zpusob komunikace na socialnich sitich, kdy je obsah ptedédvan dale mezi

Cleny sité.

«54 55

e Interaktivnost — probihd predevsim prostiednictvim ,,liki*>%, | retweeti*>>, sdileni,
komentati a dalS§imi zplisoby, pomoci kterych se lidé na siti aktivné zapojuji

do celého procesu.

e Reputace — jakym zptisobem na sitich vystupujeme zcela zasadné€ ovliviiuje, jak nés
na nich vnima okoli. Obecné plati, ze dobrd povést v socidlnich médiich buduje

v zékaznicich divéru, ktera je v této oblasti nepostradatelna.>®

6.2 Funkce socialnich siti

Autorka knihy Social Media Marketing Tracy Tuten charakterizovala 4 hlavni zény
socialnich siti dle funkeci, které plni. Tyto zény jsou vyznaceny na obrazku 3. Rozdéleni je

velmi uzitecné pro charakteristiku jednotlivych platforem socialnich médii. Funkce se mezi

>2 Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/socialni-site-social-
media/>.

>3 Tuten, Solomon 2018, s. 33.

>4 Oznateni, ze se ndm dany pfispévek na socidlni siti libi.

>> piesdileni pfispévku na Twitteru na svou zed.

%6 Semeradova et al. 2021, s. 134.
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sebou velmi casto misi, k ¢emuz dochdzi vlivem neustdlého vyvoje socidlnich siti

a technologii.>” Nyni bude kazda z jednotlivych zon charakterizovana:
e Social Community

Predstavuje zonu soustiedici se na vztahy a spolecenské aktivity, kterych se lidé
sdilejici stejné z4jmy ucastni. V podstaté jsou vSechny socidlni sit¢ zaloZzeny
na principu sdileni, interakci, budovéani socidlnich vztahti, ale pro ,,Social
Community* zénu jsou tyto funkce hlavnim diivodem, pro€ se lidé k t€émto kanaltim
ptfidavaji. Do této kategorie fadime napiiklad Instagram, Facebook, Twitter a dalsi
socialni sité, kde si lidé mohou vytvofit sviij profil, pomoci kterého komunikuji

a dale sdili obsah s ostatnimi uzivateli.’®
e Social Publishing

Do této zony mizeme zaradit primarné blog, jehoz tkolem je rozsifit obsah, at’
uz se jedna o text, fotografie ¢i videa, mezi jeho Ctenafre, v podstaté bez jakéhokoliv
omezeni z hlediska rozsahu. Rozdil mezi zénou Social Community a Social

Publishing je v primarnim G¢elu, za kterym byl dany kanal vytvoten.>

e Social Entertainment

Zbna, ktera je zaméfena pfedevSim na zdbavu, kterou uzivatelé prozivaji
prostiednictvim socidlnich siti na to zaméfenych. Zatadit zde mizeme napiiklad
Spotify ¢i YouTube, ale také nejrtiznéjsi hry, které hraci hraji online a v pribéhu

mezi nimi dochazi ke vzajemné komunikaci.®
e Social Commerce

Posledni zona plni ptedev§im tlohu online ndkupid a prodeji produkti a sluzeb, kdy maji
lidé zaroven moznost podilet se na marketingu, ktery tyto prodeje a nakupy provazi. Velkou

vyhodou je moznost prostiednictvim socidlnich siti zvefejiiovat recenze, hodnoceni

>7 Tuten, Solomon 2018, s. 42.
>8 Tuten, Solomon 2018, s. 45.
>9 Tuten, Solomon 2018, s. 47.
60 Tuten, Solomon 2018, s. 48.
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produktt a sluzeb, které mohou ovlivnit ndkupni chovéni jedince. Dnes je jiz samoziejmosti,

Ze lidé pies socidlni sit€ nakupuji a mohou pfitom interagovat se svou socialni komunitou. !

Obrazek 3: Funkce socialnich siti

SOCIAL COMMUNITY SOCIAL PUBLISHING
sdileni redak¢ni
socializace komeréni
komunikace uzivatelsky generovany

FUNKCE
SOCIALNICH SITI

SOCIAL COMMERCE SOCIAL ENTERTAINMENT
CRM/sluzby
maloobchod/prodeje
HR

Zdroj: viastni zpracovani dle Tuten, Solomon 2018, s. 43.

6.3 Marketing na socialnich sitich na trhu B2B

Marketing na socialnich sitich ma své pozitiva i na tomto trhu, ac¢koliv se komunikace
a sdileny obsah v mnohém od trhu spotiebitelského 1isi. Za rok 2020 c¢inily investice
do marketingu firem na B2B trhu okolo 11,3 % z celkového rozpoctu.®? Nekteii lidé se
mozna stale mylné¢ domnivaji, ze B2C spole¢nosti jsou pro marketing na socialnich sitich
vhodné&jsi nez spolecnosti na trhu B2B. Tento trh ma k uspéSnému marketingu na socialnich
sitich nékolik pfedpokladii, které ve své knize zminuji Bodnar a Cohen. Pfesnéji uvadi
5 dlivodt, proc se spolecnosti na B2B trhu hodi pro marketing na socidlnich sitich vic nez

spole¢nosti na trhu B2C.%

Jako prvni z divodl zminuji fakt, ze obchodnici na tomto trhu udrzuji velmi blizké

vztahy se svymi zdkazniky a jsou mnohem Iépe informovani o jejich potiebach, chovani,

61 Tuten, Solomon 2018, s. 49.
62 Dostupné z: <https://blog.thatagency.com/b2b-marketing-spend-by-industry>.
63 Bodnar, Cohen 2012, s. 21.
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zvycich a ptéanich, coz je pro oblast marketingu na sociédlnich sitich velkou vyhodou. B2B
spolecnosti Casto vyviji nové technologie nebo zdokonaluji ty stavajici, coz znamena, Ze
zamé&stnavaji predni odborniky v ramci urcitého oboru. Jelikoz jsou socidlni média Casto
pouzivana jako vzdélavaci platforma, je tedy znacnou vyhodou pro marketing na socidlnich
sitich zaméstnavat ve firmé¢ vzdélané a zkusené odborniky. Bodnar a Cohen paradoxné jako
dalsi z vyhod zminuji skute¢nost, ze marketéii na trhu B2B jsou ¢asto nuceni pracovat pouze
s minimalnim rozpoctem pro marketing na socialnich sitich, a snazi se tedy za co nejmensi
naklady dosahnout co nejvétsiho zisku, casto také s velmi malym tymem, ktery socidlni sité

spravuje.®*

Autofi ve své knize ale také poukazuji na fakt, Ze mohou nastat piipady, kdy marketing
na socidlnich sitich neni pro firmu tou nejvhodnéjsi cestou. Pokud je firma zamétfena
na opravdu maly a specificky trh, na kterém ma pouze jednotky potencionélnich zdkaznikd,
se kterymi preferuje osobni setkdni, popfipadé mensi eventové akce, jsou tyto cilené
marketingové face to face aktivity lepsi volbou a naklady vynalozené do socialnich médii

by se s nejvétsi pravdépodobnosti firmé v zadné podobé nevratily.

6.4 Charakteristika jednotlivych socialnich siti

V ptedchozich kapitolach byly charakterizovany socidlni sité spolu se svymi funkcemi
jako celek. Pro tuto bakaldfskou praci vSak povazuji za dilezité si nejzndméjsi
a nejpouzivangjs$i socidlni sit¢ charakterizovat detailngji. Nasledujici podkapitoly jsou

zaméfeny na charakteristiku socialni sit¢ Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube.

6.4.1 Facebook

Facebook je pravdépodobné viibec nejzndméjsi socidlni sit’ napti¢ celym sveétem. Data
ukazuji, ze mési¢né tuto socidlni sit’ pouziva 2,9 miliardy lidi.%¢ Facebook svym uzivatelim
umoznuje vzajemné mezi sebou komunikovat, tvofit socidlni vazby, sdilet fotografie, videa
a v podstaté jakykoliv obsah, na ktery mohou nasledné¢ uzivatelé reagovat, komentovat

a sdilet ho dale. Na bézného uzivatele ¢eka na této socidlni siti az 2 000 ptispévkil denné,

64 Bodnar, Cohen 2012, s. 21.
65 Bodnar, Cohen 2012, s. 22.
66 Dostupné z: <https://datareportal.com/essential-facebook-stats>.
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pfi¢emz se toto ¢islo mize vySplhat azna 15 000 ptispevki dle toho, kolik ma uzivatel ptatel,

jaké stranky se mu libi a jaké stranky sleduje.®’

Na Facebooku nalezneme jak osobni profily, tak stranky firem, spole¢nosti, politickych
stran, které Facebook vyuzivaji pfedev§im k propagaci a zviditelnéni. Dulezité je si ale
uvédomit, Ze socialni sit€ lidé vyuzivaji primarné pro vyplil ¢asu, zdroj informaci a zabavy,
nikoli za cilem nakupu. Je tedy zadouci, aby této skutecnosti svou komunikaci na socialnich
sitich pfizplsobily firmy, které se rozhodnou konkrétné naptiklad na Facebooku plisobit.
Cilem je pfimét lidi k jakémusi zapojeni a interakci na piispévky, coz je zédkladem pro
organické Sifeni pfispévki napti¢ Facebookem. Za interakce povazujeme jiz diive zminéné
sdileni, reakce (,,To se mi libi“, ,,Super*, ,,Haha*, ,,To m¢ mrzi* atd.) a komentare. Cim vice

interakci konkrétni pfispévek ma, tim lepsi bude jeho organicky dosah na Facebooku.

Autorky knihy Jak na sité¢ v jedné z kapitol zminuji studii Socialbakers z roku 2015,
ktera doklada, ze 49 % navstév facebookové ,,Hlavni stranky* neboli ,, Timeline* uzivatelé
zaviou po precteni Ctvrtého piispévku. Jen 15 % uzivateli si pfecte vice nez dvacet
piispévki, z ¢ehoZ vyplyva, Ze zaujmout uzivatele je v dnesni dob& opravdu t&7ké.*® Adam
Spina, kterého cituji autorky knihy Jak na sit&, pronesl velmi vystiznou vétu: ,,Na socidlnich
sitich je velky pretlak. Souboj o pozornost se ale neda vyhrat kvantitou, jen kvalitou. Stejné
jako pftili§ frekventovany otravny newsletter, 1 pfispévky na socialnich sitich bez napadu

zalinaji Casem padat do SPAMu. %

Tato socidlni sit’ mé& 3 hlavni néstroje, které lze vyuzit k marketingové komunikaci.
Jedna se o stranky, skupiny a aplikace. Pro marketingové tcely slouzi pfedevs§im prave
stranky, které jsou hojné vyuzivany firmami a spolecnostmi, které skrze né snadno
a efektivné komunikuji se zakazniky, sdileji na nich piispévky, udalosti, ankety a dalsi

nastroje, které Facebook nabizi.

Stranky a ptispévky na nich sdilené se daji marketingové podpofit pomoci tzv.
,Facebook Ads®, které firmé pomohou zacilit ptispévky na pozadovanou cilovou skupinu,
diky ¢emuz je uvidi $irsi okruh uzivateld, nebo mohou rozsitit svou stranku o nové sledujici.

Facebook umoziiuje uzivateli nastavit, kde bude reklama umisténa. Reklamy se mohou

67 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 80.
68 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 80.
69 Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 87.
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zobrazovat na tzv. ,,Timeline“, coz ptfedstavuje hlavni kanal pfispévki, dale napiiklad
ve skupinach nebo i mimo Facebook prostfednictvim sluzby Audience Network nebo

na Instagramu.

Reklamy na Facebooku lze cilit opravdu velmi konkrétné od véku, pohlavi, zajmu,
lokality aZ po cileni na zaklad€ informaci, na které pfispévky jsme na Facebooku reagovali.
Firma si tak ur¢i cile a ,,Budget™, ktery je ochotna na reklamu pouzit, a Facebook poté
vyhodnoti tzv. ,,Amount Spent®, coz je Castka, kterd byla redln¢ k reklamé pouzita. Firmy
maji také moznost vytvorit nabidky, napiiklad prostfednictvim kuponii a slev, které

piedstavuji dalsi alternativu, jak pomoci Facebooku podpofit prodej produktu.”®

Facebook je skvélym marketingovym néstrojem také diky snadnému vyhodnocovani
kampani, které ndm umoziuje efektivné meéfit pozadované vysledky a sledovat klicové
ukazatele, za které povazujeme pfedevsim dosah a zobrazeni u reklam a pfispévki. Dosah
je hodnota tikajici, kolik lidi dany ptispévek nebo reklamu vidélo. Oproti tomu zobrazeni
vyjadiuje, kolikrat se pfispévek nebo reklama zobrazil. Facebook umoziuje spravovat
stranky z marketingového hlediska hned skrze nékolik nastrojii. Nejpouzivanéjsi z nich je
Business Manager, ktery umoziuje jiz pokrocilou spravu stranek a reklamy na nich, ale
zaroven také dokéaze reklamy optimalizovat, vyhodnocovat, tvofit katalogy produkti, a navic

organizovat spravcovstvi stranek a ptifazovat opravnéni spolupracovnikiim.

6.4.2 Instagram

Instagram patii mezi dalsi uzivatelsky popularni socialni sit¢ Byl zalozen o par let
pozd¢ji nez Facebook, konkrétné v roce 2010. Data uvadi az 1,4 miliardy aktivnich uzivatela
mésicné.”! Enormniho zajmu o tuto socidlni sit’” Facebook vyuzil a o dva roky pozdé&ji
Instagram koupil. Plivodné byla tato socidlni sit’ pfistupnd pouze na mobilnich zafizenich,
dokonce jen pro majitele produktli Apple. Dnes je to samoziejm¢ minulosti a Instagram
svym uzivateliim nabizi nepfeberné mnozstvi funkci jak na mobilnich, tak pocitacovych

zafizenich.

70 Dostupné z: <https://www.facebook.com/business/help/716180208457684?id=1792465934137726>.

"1 Dostupné z: <https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/>.
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Instagram podobné jako Facebook funguje na principu zalozeni profilu, at’ uz osobniho,
nebo profilu firmy, spolecnosti, znacky, ktery mize byt bud’ soukromy, nebo vefejné
ptistupny vSem uzivateliim. Plvodné byla tato socialni sit’ vytvofena za ucelem sdileni
fotografii a videi, které se pomoci filtrti pfimo nabizenych touto siti daly uzivateli upravovat
a spolecné s popiskem na tuto socidlni sit’ pfidat, ale dnes uz uzivatelim nabizi mnoho
dalsich funkci, at’ uz se jednd o posilani zprav, komentovani a sdileni pfispévkil, nebo
o inzerovani produktti. Charakteristickym prvkem této socialni sité se staly tzv. ,,Hashtagy*,
které predstavuji klicova slova spjata s danym pfispévkem. Po zadani hashtagu

do vyhledavace Instagramu uzivatel nalezne ptispévky, které dany hashtag rovnéz vyuzivaji.

Instagram v soucasné dob¢ nabizi hned né¢kolik moznosti, jakym zplisobem lze pridavat
ptispévky. Hlavni kandl neboli také ,,Feed* je nejstarSi ze vSech funkci této socidlni sité
a uzivatelim jednoduse umoznuje sdilet fotky, videa, navazovat spojeni s komunitou
a objevovat véci, které uzivatele zajimaji. Své vyuziti zde najdou i firmy, které pomoci

vizualti mohou jednoduse uvést do povédomi svou znacku, produkty nebo sluzby.

Dalsi funkci, skrze kterou lze pfidavat ptispevky, jsou tzv. ,,Stories*. Lidé pomoci nich
mohou sdilet fotografie, videa ¢i textova sdéleni, ktera jsou na Instagramu nésledné dostupna
pouze po dobu 24 hodin, poté zmizi, ale uzivatelé je mohou na svém profilu nadale najit
v ,,Archivu‘ a vytvaret z nich ,,Vybéry*, které se zobrazuji na profilu uzivatele. V roce 2018
predstavil Instagram sluzbu ,,Instagram TV*, zkracené , IGTV*, ktera uzivatelim umoznuje

sdilet az hodinu dlouh4 videa, ktera jsou ve striktné vertikalnim formétu.”?

Tato socialni sit’ je skv€lym néstrojem pro podporu marketingovych aktivit firmy. Lidé
zde nesleduji pouze své pratelé a rodinu, ale také oblibené znacky a tvirce. Jiz pti zalozeni
profilu, si uzivatel mize zvolit, zda bude vyuzivat profil osobni, ¢i firemni, ktery nabizi
roz$ifené pokrocilé statistiky profilu, pfispévki a stories. Diky statistikdm zjistime, jaké maji
nase prispévky dosah a zobrazeni, ale také zjistime, kolik uzivatelil si zobrazilo nas profil
a kolik z nich si prokliklo kontaktni idaje. Organicky dosah piispévkl se stale zmensuje,
a proto je stejn¢ tak jako na Facebooku Zadouci obsah propagovat, a to pfipojenim
instagramového uctu do jiz zminiovaného nastroje Faceboook Business Manager. Instagram

sice nabizi propagaci pfimo ze své platformy, ale neni zdaleka tak efektivni jako reklama

72 Dostupné z: <https://www.zive.cz/clanky/igtv-je-nova-televize-instagramu-stavi-na-vertikalnich-videich-
a-chce-zatopit-youtube/sc-3-a-193767/default.aspx>.
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vytvofena skrz Facebook Business Manager, kterd umoziiuje vytvofit kampai mnohem

efektivn&jsi, s lep§im zacilenim a optimalizovanou tak, aby pfinesla pozadované vysledky.”?

Dalsi funkce, kterou diky firemnimu Uétu ziskame, je tzv. ,Instagram shopping®,
umoziujici vytvaret katalog produktli pfimo v prostiedi Instagramu. Diky této funkci se
produkty dostanou k vét§imu okruhu uzivateld, kteti zbozi nemusi vyhleddvat na e-shopu,
ale skrz instagramovy profil vidi také cenu produktu a béhem né¢kolika kliknuti si mohou

v&c zakoupit.”

6.4.3 LinkedIn

LinkedIn ptedstavuje celosvétoveé nejvetsi profesné zamétenou socidlni sit’” s vice nez
774 miliony uZivatelt.”> Svym uzivateltim poskytuje Siroky piehled o pracovnich nabidkach,
stazich, umoziuje navazovat nové profesni vztahy a nabyvat nové dovednosti, které mohou

byt clovéku uzite€né pii budovani kariéry.

,LinkedIn je platformou pro kazdého, kdo se snazi pokrocit ve své kariéte.” Tento vyrok
na svych strankach uvadi samotna socialni sit, a je tedy vhodnou platformou hlavné pro
osoby hledajici praci, studenty uchézejici se o staz, majitele firem, podnikt, kteti se diky
této socialni siti maji moznost dostat do sit¢ profesiondli a skupin v rdmci svého zaméteni,

ale 1 mimo n¢;.

Uzivatel si pomoci jména, pfijmeni a e-mailové adresy vytvoii profil, ve kterém shrne
své vzdélani, pracovni zkuSenosti, uvede své stavajici i minulé zaméstnavatele, projekty,
na kterych se podilel, kurzy, které absolvoval, a dalsi nélezitosti, diky kterym sviij profil
vyuzivéa k pomyslné sebeprezentaci profesniho zivota. Nasledné si clovék miize vybudovat
svou sit’ pomoci pfidani rodiny, spolupracovniki, spoluzakt a dalSich lidi, ktefi jej zajimaji
a diky kterym bude mit ptehled o déni v oboru mu vlastnim. Pomoci stranky ,,Sledovat nové
perspektivy* se uzivateli zobrazi doporucené zdroje, které muze sledovat a také se pfipojovat

k workshopiim, online seminafiim, marketingovym akcim atd.

Tato socidlni sit’ predstavuje také jedine¢nou platformu pro nové pracovni ptilezitosti.

Pokud hledate praci, mizete se pitimo skrze tuto sit’ dozvédét o nejnovéjsich pracovnich

73 Dostupné z: <https://www.socials.cz/cs/blog/firemni-profil-na-instagramu-jak-a-proc-ho-pouzivat-21/>.
74 Dostupné z: <https://www. filipesmedia.cz/2021/04/09/4-zasady-propagace-na-instagramu/>.
7> Dostupné z: <https://www.statista.com/forecasts/1147197/linkedin-users-in-the-world>.
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nabidkach a piimo kontaktovat potenciondlniho zaméstnavatele. Zaroven slouzi pro
naborafe k tomu, aby nalezli vhodné potencionédlni zaméstnance s adekvatnim vzdélanim

a pfedchozimi zkuSenostmi.

LinkedIn v sou€asnosti svym uZzivatelim nabizi zékladni (bezplatny) ucet, ale také
Premium verzi. Bezplatna verze uzivateli umoziluje spojit se s kolegy, zaddat o doporuceni
a zaroven je udélovat, vyhledavat profily uzivatelt, pfijimat a odesilat zpravy, ulozit si az tfi
vyhledavani, na které uzivatel kazdy tyden dostane upozornéni. Premium verze nabizi rizné
moznosti predplacenych balicki, které uzivatelim pomohou naptiklad ziskat zaméstnani,

potencionalni zékazniky a potencionalni zamé&stnance nebo napiiklad obchodni piehledy.’¢

Na LinkedIn si svou stranku mize vytvofit samoziejmeé také firma, kterd zde uvede svijj
nazev a popise oblast, ve které jako spolecnost plisobi. Dale je potieba uvést, o jaky typ
a jak velké firmy se jedna. Nasledné na svém profilu mize komunikovat novinky a aktivity,
kterymi se zrovna zabyva, a své pfispévky méa moznost finanéné sponzorovat. Zpétn¢ pak
firma mze pomoci pomérné detailnich analyz zobrazit informace o publiku, které si jeji

stranku zobrazi.

6.4.4 Twitter

Dalsi z uzivatelsky velmi oblibenych socialnich siti je Twitter, ktery je denné pouZzivan
192 miliony uzivatelti.”” Lidé na této socidlni siti sdileji pfispévky v podstaté o ¢emkoliv.
At uZ se jedna o aktualni déni, sport, kulturu, politiku, ¢i jakési osobni myslenky, to vSe zde
lidé mohou vzajemné mezi sebou sdilet. Kazdy uzivatel si zde vytvoii profil s uzivatelskym
jménem a ma prostor si do néj napsat jakékoliv informace o sobé&, vybere si, koho chce
sledovat a podobné. Jako u jinych socialnich siti uzivatelem nemusi byt pouze osoba, ale

miZze jim byt také firma, instituce ¢i naptiklad vladni organ.

Komunikace na Twitteru probiha pomoci pfispévkli neboli ,, Tweeti, které jsou
omezeny poctem znakl. Ostatni uzivatelé nasledné¢ mohou piispévky komentovat, likovat ¢i
sdilet na své uzivatelské zdi. Sdileni pfispévkl ostatnich uzivatelli se na Twitteru nazyva

pojmem ,,Retweet“. K retweetovanému ptispévku je nasledné mozné pridat jakykoliv vlastni

76 Dostupné z: <https://www.linkedin.com/help/linkedin/answer/a545596/rozdil-mezi-volnymi-a-linkedin-
ucty-premium-linkedin?lang=cs>.
7 Dostupné z: <https://www.oberlo.com/blog/twitter-statistics>.
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komentat. Na této socidlni siti jsou podobné, jako je tomu u Instagramu, vyuZzivany hashtagy,
pojednava. Twitter umoznuje svym uzivatelim také funkci klasickych zprav, které slouzi

ke vzajemné soukromé konverzaci na této socialni siti.

6.4.5 YouTube

Posledni sociélni sit’, kterd bude v této bakalaiské praci charakterizovana, je YouTube,
coZ je nejpouzivanéjsi platforma pro sdileni videi. YouTube byl zaloZen v roce 200578, tudiz
je z vyse popsanych socidlnich sitich nejstarsi. Pies 2,6 miliardy uzivateld je na této socialni
siti aktivnich alespoii jednou mési¢né.” Po vyhledavaci Google je YouTube zarovet druhou
nejnavitévovandjsi webovou strankou.’® Vroce 2006 byla tato socidlni sit koupena
spole¢nosti Google a byl zde také umistén prvni reklamni obsah.?! Pravé monetizace videi
vedla k vytvoteni zcela nové profese ,,youtubera®, coz je €lovek, ktery se zivi zejména

tvorbou videi na tuto socialni sit’.

Kazdy uzivatel si na této socidlni siti vytvoii sviij ucet, ale zaroven ma moznost vytvorit
si také sviij kanal, na kterém mé moznost nahravat své vlastni videa. U videoobsahu uzivatel
mize také ovlivnit to, pro koho bude video pfistupné. Ostatni lidé mohou kandly dalSich
uzivatel odebirat, reagovat na n¢ a komentovat jejich videa. Kanal si na této socialni siti

miZze samoziejmé vytvofit také firma.

YouTube nabizi svym uzivateliim vyuziti nékolika druhti reklamnich ptispévkt. Prvnim
z nich jsou pfeskocitelné videoreklamy in-stream, které jsou zobrazovany pted videem nebo
b&hem n¢j. Jsou zobrazovany minimalné po dobu 5 sekund, nacez poté mé uzivatel moznost
reklamu pieskocit. Poplatky jsou za tento typ videi UCtovany pouze v piipadé, ze je
zhlédnuto alespont 30 sekund z dané reklamy. Tento typ reklamy zaroven firmé pomuze
ziskat co nejvétsi dosah.3? Dal$im typem jsou nepieskoditelné reklamy in-stream, které maji
maximalni délku trvani 15 vtetin. Tteti nabizenou formou reklamy jsou Sestisekundové

mikrospoty, u kterych opét neni nabizena moznost pieskocit je. YouTube dale nabizi

8 Dostupné z: <https://www.britannica.com/topic/YouTube>.

79 Dostupné z: <https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-statistics/#stat>.

80 Dostupné z: <https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-statistics/#stat>.

81 Dostupné z: <https://www.aktualne.cz/wiki/zahranici/youtube/r~i:wiki:1147/>.

82 Dostupné z: <https://blog.webmium.cz/posts/pruvodce-reklamy-na-youtube-jaky-typ-kampane-zvolit>.
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reklamy video discovery, které se zobrazuji ve vyhledavani na YouTube a na domovské
strance. Na tomto formatu reklamy je specifické také to, Ze je za néj placeno pouze v piipade,
ze na ni uzivatel klikne. Pokud bychom chtéli zvysit povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé
opravdu vyrazng, je vhodné pouzit takzvanou reklamu masthead, kterd se zobrazuje v horni
¢asti domovské stranky YouTube. Video je automaticky piehravano a nelze pieskogcit.®?
Pokud bychom chtéli zvysit zasah na mobilnich telefonech pomoci videoreklamy, je
nejvhodnéjsi formou typ reklamy, ktery se nazyvéd out-stream. Pokud znacka nechce
financovat velké mnozstvi finan¢nich prostiedkli do reklamy na YouTube, mlze vyuzit

formu reklamy bez videa, ktera se zobrazuje pouze pomoci bannert.?*

Vroce 2019 byla spusténa sluzba YouTube Premium, které uzivatelim umoziiuje
sledovat bez reklam veSkery obsah, pfehravat videa na pozadi a stahovat videa pro offline
vyuziti. Ve stejném roce YouTube vydal také platformu slouzici ke streamovani hudby,

YouTube Music.®> V roce 2021 mély ob€ tyto platformy pies 50 miliont pfedplatitelt.®®

83 Dostupné z: <https://blog.webmium.cz/posts/pruvodce-reklamy-na-youtube-jaky-typ-kampane-zvolit>.
84 Dostupné z: <https://blog.webmium.cz/posts/pruvodce-reklamy-na-youtube-jaky-typ-kampane-zvolit>.
85 Dostupné z: <https://www.letemsvetemapplem.eu/2019/05/15/youtube-music-premium-a-youtube-
premium-vse-co-byste-o-nich-meli-vedet/>.

86 Dostupné z: <https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-statistics/>.
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7 Uvod do praktické casti

Prakticka cast této bakalarské prace je zaméfena na tvorbu komunikacéni strategie pro
socialni sit¢ spole¢nosti K2 atmitec, s. 1. 0., kterd bude podrobn¢ charakterizovana v dalSich
kapitolach. Cilem této prace je vytvofit co nejefektivnéjsi strategii, do které budou zahrnuty
vSechny cile, kterych chce spole¢nost pomoci socialnich siti dosdhnout. Zaroven zde budou

popsany kroky, kterymi bylo pii tvorb¢ této strategie postupovano.
7.1 Metodika postupu

Bakalaiska prace je sloZzena ze dvou casti. V Casti teoretické byly popsany veskeré
potiebné terminy, u kterych bylo cerpano predevSim z odborné literatury zabyvajici se
marketingem, B2B trhy, marketingem v online prostfedi a socidlnimi sit¢émi. Tyto prameny
a analyza dat v ramci sekundérniho vyzkumu, spolu s kvalitativni vyzkumnou metodou

v podobé hloubkového rozhovoru tvoti podklady pro praktickou cast bakalarské prace.

V ramci sekunddrniho vyzkumu mi byl poskytnut pfistup k internim dokumentiim
spolec¢nosti K2 atmitec, s. r. 0. VSechny dokumenty, které byly oznaceny pro tuto préci jako
dilezité byly analyzovany a poznala jsem diky nim historii a firemni kulturu spole¢nosti, ale
také aktivity, které jsou organizovany jak pro klienty, tak pro zaméstnance. Dale byl veden
hloubkovy rozhovor s marketingovym manazerem firmy K2 atmitec, s. r. 0., Miroslavem
Bohmem. V tomto rozhovoru byly formulovany cile, kterych by mélo byt pomoci nové
vytvofené strategie pro socialni sit¢ dosazeno. V neposledni fad¢ byla také provedena

SWOT analyza spolecnosti, ktera opét dopomohla k vytvofeni jiz zmiflované strategie.

8 Predstaveni spolecnosti K2 atmitec, s.r.o.

K2 atmitec, s.r.o., (dale jen K2 ¢i spolecnost, firma) je spolecnost zabyvajici se
poskytovanim komplexniho ICT® servisu a poradenstvim v této oblasti, véetn& vyvoje,
prodeje a provozu vlastniho informacniho systému K2. Spole¢nost je symbolicky
pojmenovana po stejnojmenném himalajském vrcholu, ktery je stejné jako firma ztélesnénim
vytrvalosti, stability a nad¢asovosti. Firma byla zaloZena v roce 1991 v Ostrave, kde sidli

dodnes, ale dalsi pobocky vznikly také v Praze, Brn¢ a na Slovensku.

87 Informaéni a komunikaéni technologie.
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V roce 1993 firma uvedla na trh svijj software K2, ktery fungoval v systému DOS, nacez
v roce 1999 spustila verzi pro operacni systém Windows. Rok 2010 se stal velkym milnikem
pro spole¢nost, jelikoz bylo otevieno jeji vlastni datové centrum v Ostrave, coz podpofilo
celkovou pozici firmy na prednich ptickach trhu, kterou si drzi dodnes. Dikazem je cela
fada spokojenych klientl a také obdrzené certifikace, které spolecnost ziskala od svych
obchodnich partnert, mimo jiné také od korporaci jako Hewlett Packard (HP) nebo
Microsoft. Informacni systém K2 je v souc¢asné dobé€ pro firmu stéZejnim produktem, ktery
vyuZivaji spole¢nosti jak v Ceské republice, tak v zahrani¢i. Informadni systém K2
umoziuje uzivatelim ziskat nastroj pro fizeni celého podniku. At uz se jednd o vyrobu,
fizeni skladu, mzdy, ekonomiku, tcetnictvi, obchod nebo manaZzerské vyhodnocovani.
Specifikem, kterym se tento informacéni systém odliSuje od konkurence, je pravé jeho
robustnost, jelikoz je vyvijen za ucelem komplexniho fizeni konkrétni firmy. Zaroven
spole¢nost K2 prichdzi kazdy rok snovou verzi, ktera vzdy obsahuje fadu novinek

a vylepSeni stavajicich funkci.®8
Znacku K2 dale na trhu zastupuje partnerska sit, ktera se sklada ze spolecnosti:

e K2 connect solution, s. r. 0.

e K2 atmitec Pardubice, s. r. o.

e K2 atmitec Pelhfimov, s. r. 0.

e K2 atmitec Slovensko, s. r. 0.

e Factory of Information Technology, s. r. o.
e K2 atmitec Olomouc, s. r. 0.

e Abis Czech, a. s.

e [.C.F. Infox, spol. sr. o.

e RM-TES, spol. s. o.

Spolecnosti v partnerské siti tvoii pfedev§im projektové a konzultaéni tymy, které
spravuji své vlastni portfolio zdkaznikli vyuzivajicich v provozu informacni systém K2.

Ve vétsing spole¢nosti s K2 v ndzvu ma K2 atmitec, s.r.0., rozhodujici majetkovy podil.®

Ke kazdému svému zékaznikovi pfistupuje spole¢nost K2 individudlnég, jelikoz je jeji

informacni systém uspésné vyuzivan v mnoha riznorodych odvétvich primyslu a obchodu.

88 k2 atmitec, s. r. 0., Interni dokument: Pfirucka zaméstnance. [textovy dokument]. Ostrava, 2021.
89 k2 atmitec, s. r. 0., Interni dokument: Pfirucka zaméstnance. [textovy dokument]. Ostrava, 2021.
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O cely proces od nakupu az po nasledné vyuzivani informacniho systému se stard tym
odbornikt, ktefi systém nasadili a ktefi komunikuji se zdkazniky jejich aktudlni potieby.
Zaroven umoziiuje svym klientim formou Skoleni, webinaii a seminait jejich zaméstnance

neustale vzdélavat.

Spolecnost K2 klade také velky diiraz na vztah ke svym zaméstnanctim, které povazuje
zamgstnance organizuje rizné zazitkové akce, nabizi naptiklad pruznou pracovni dobu, ale

1 dalsi benefity, které budou popséany v nasledujicich kapitolach.

9 Rozhovor s Miroslavem Bohmem

Miroslav B6hm ptisobi jako marketingovy manaZer ve spolecnosti K2 po dobu 16 let.
Jako vedouci celého marketingového oddé€leni spolenosti ma spolu se svym tymem
na starost pfipravu a koordinaci marketingovych a komunikacnich strategii, organizaci akci
pro klienty a zaméstnance spolecnosti, ale také ziskdva informace o potencialu trhu,
na kterém se firma pohybuje. V rdmci rozhovoru byly kladeny otdzky se zamétfenim
na soucasnou strategii a komunikaci na socialnich sitich, ale také na cilové skupiny, na které¢

soucasna strategie cili.

vr 1

1. VyuZividte v soucasné dobé néjakou marketingovou strategii pro socidlni sité?
Aktudlneé socialni site v ramci produktové komunikace nepouzivame a nevidime
v nich potencial. Ten naopak vidime v oblasti HR, kde jsou aktualni aktivity bez
Jakékoliv strategie. Socidlni sité vyuzivame na sdileni fotografii ze Zivota firmy,
abychom zachytili firemni kulturu. Ale bez néjakého obsahového planu, nahodile.
Navic obdobi pandemie mnoho obsahu v této oblasti nenabidlo, takzZe jsme se

v podstaté na dva roky odmlceli.

2. Co je tedy cilem Vasi soucasné komunikace na socidlnich sitich?
Jednou z nasich vyhod na pracovnim trhu je vyborna firemni kultura
a celkova atmosfera v celem K2 tymu. Kdyz k nam nékdo prijde, jednoduse o nas
rika, ze jsme fajn lidi. A nejsme jen kolegove, ale obecné miizeme rict, Ze v mnoha
tymech se da Fict, Ze jsou vybudované vztahy na urovni pratelstvi. Nasim cilem

na socialnich sitich tedy bylo prodat pravé to.
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Na jaké publikum je soucasna komunikace na socidalnich sitich cilena?
V soucasné dobé cilime na dvé skupiny — mladé lidi v Ostrave studujici IT obory
na vysokych skoldach. A pak na komunitu lidi, kteri jsou s K2 na socialnich sitich

ve spojeni — tzv. pratele pratel, respektive lidi sledujicich na socialnich sitich K2.

Vnimadte, zda tato strategie spliiuje své cile a na dané publikum funguje?

Ne. Nase aktivity jsou nahodilé, takze jsme je zatim ani nemérili. Pocit, Ze to funguje,
trochu mame, protoze lidi v okoli Fikaji, Ze videéli to a tamhleto. A také lide
na pohovorech rikaji, Ze se na sité divali a ze se jim atmosféra libila. Ale zaroven
stejni lideé rikaji, Ze jsme na sitich v posledni dobé pasivni, protoze pandemie utnula
obsah, ktery jsme na né davali. A ndhradni nemame. Proto jsme strategii ostatné

zacali resit.

Mpyslite si, Ze je spoleCnost K2 v povédomi lidi i mimo cilovou skupinu, ke které
v soucasné dobé na socidlnich sitich komunikujete?

Mozna lehce ano, ale zjistujeme to sporadicky, u lidi, kteri uz k nam dosli na pohovor.
Cili u téch lidi, kteii jsou jiz v rozhodovacim procesu nového zaméstnani v povédomi
Jjsme. A dobrém. Ale pokud bychom se bavili o znamosti K2 u téch, kteri zaméstnani
nehledaji, tak tam casto slychavame, ze o K2 nevedi. Praveé tento fakt bychom chtéli

zmenit. Dostat se do povedomi lidi, kteri aktudlné zaméstnani jesté nehledaji.

Na kterou cilovou skupinu by méla byt komunikacni strategie pro socidlni sité
zamérena?

Udelali jsme na zacatku roku segmentaci trhu a zamérili jsme se na Ctyri skupiny.
Mladé lidi pracujici v IT v Ostrave i okoli a Brné i okoli. Protoze tam mdame centralu
a pobocku. A pak na ostravské stredoskoliky a vysokoskoldiky obecne.
U stredoskolakii jde o par stovek lidi v uzkeé lokalite, takze jsou jednodussi a levnéjsi
zpiisoby, jak je oslovit. Zbyle tri segmenty bychom radi pomoci socialnich siti

oslovovali.

Jaky obsah by mél byt pro tuto skupinu komunikovain?
Chceme ponechat komunikaci k tém, kteri o praci v K2 jiz uvazuji, coz zastituji nase
soucasne ucty K2 tymu. Nyni bychom potiebovali zabavnou a neotrelou formou vejit

do povedomi IT komunit v danych segmentech. Takze musi to byt néco, co jasné
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rekne, ze jsme IT komunita. A musi to lidi pobavit, zaujmout. V tom velkém socialnim

rybniku.

8. Co by Vam jako spolecnosti K2 méla nové vytvorend strategie prinést?

Chteli bychom v ramci HR kampane zvysit pocet lidi, kteri k nam prijdou z danych

segmentit na pohovory. Tam néjaka historicka cisla mame, takze nove vytvorend

strategie pro socialni site by méla jednoznacnée prinést navyseni, ve které verime, ale

samoziejmé vime, ze vysledky se nedostavi okamZzite.

Cilem rozhovoru s panem Béhmem pro mé bylo zjistit, zda vnima urcité nedostatky

v soucasné firemni komunikaci na socialnich sitich. Dle jeho slov aktualn¢ neni zasazena

skupina lidi, kterd pracovni misto prozatim nehleda. Pravé tento cil by méla obsahovat nové

vytvotena komunikacni strategie. ,,Chtéli bychom v ramci HR kampané zvysit pocet lidi,

kteri k nam prijdou z danych segmentit na pohovory, “ fekl Bohm. Poskytnuty rozhovor mi

poslouzil jako podklad a alespon stru¢né zadani pro realizaci nadvrhu nové komunikaéni

strategie pro socialni sité.

10 SWOT analyza

Obrazek 4: SWOT analyza

SILNE STRANKY

e Firemni{ kultura

e Moderni pracovni prostfedi
e Lidé na vedoucich pozicich
e Zajimavé projekty

PRILEZITOSTI
e Expanze na zahrani¢ni trh
e Partnefi v CR
e ZvySeni povédomi o znacce K2 v
ramci HR kampané

Zdroj: Viastni zpracovani

SLABE STRANKY

Cist technologif je
zastaralych

Na jednu pracovni pozici
pfipadd vice funkci

HROZBY

Vzristajici platové
pozadavky

Vilka na Ukrajiné
Vseobecny nedostatek IT
pracovniki

SWOT analyza byla vytvoiena na zaklad¢ reSerSe internich dat spolecnosti, ke kterym mi

byl umoznén piistup a také na zakladé hloubkového rozhovoru a vzijemné e-mailové

komunikace s marketingovym manaZzerem spole¢nosti Miroslavem Béhmem.
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Mezi své silné stranky fadi spolecnost svou firemni kulturu. Na zaméstnance neni vyvijen
zadny extrémni natlak a je pro né€ spolecnosti organizovano Siroké mnozstvi firemnich
aktivit, které budou popsany v kapitole 11.2. Zamé&stnanci pracuji v modernim pracovnim
prostiedi, které jim do zna¢né miry usnadiiuje jejich pracovni tikony. Za dalsi silnou stranku
byli oznaceni lidé na vedoucich pozicich této spolecnosti, coz jsou manazefi, avSak stale to
jsou pro zaméstnance lid¢, kterym véri, vzéjemné si tykaji a v piipadé problému se za nimi
neboji ptijit. Posledni silnou strankou, ktera byla zatazena do SWOT analyzy, jsou zajimavé
projekty, na kterych se firma podili. Diky tomu, Ze mezi klienty spolec¢nosti patii naptiklad
firma ZOOT, Stoklasa ¢i ALO diamonds, pfichdzi tak zaméstnanci do kontaktu se

zajimavymi firmami napfi¢ riznymi odvétvimi.

Spole¢nost sama uznava, Zze Cast softwaru, ktery vyviji, je postavena na zastaralych
technologiich, coz predstavuje znacny problém pro mladé pracovniky, ktefi s témito
technologiemi nikdy nepfisli do styku, a proto je tato skutecnost vyhodnocena jako slaba
stranka. Mezi slabé stranky bylo dale zarazeno zastaralé rozdé€leni pracovnich pozic, jelikoz
na jednu pozici pfipada vice funkci. Naptiklad po konzultantovi je poZadovano, aby mél jak
prodejni schopnosti, tak znalosti z oboru programovani, a proto je mnohdy problematické

najit na takovéto komplexni pozice vhodné kandidaty.

Jako ptileZitost byla vyhodnocena expanze na zahraniéni trh a spoluprace s partnery v Ceské
republice, kterym by spolecnost K2 prodala sviij informacni systém, a tim jim umoznila jej
prodavat dale. ZvySeni povédomi o spole¢nosti K2 v rimeci HR*® kampané bylo uvedeno
jako posledni z pfilezitosti. Spolecnost je v povédomi lidi, ktefi jiz hledaji zaméstnani
a rozhoduji se mezi potencionalnimi zamé&stnavateli. K2 vSak jako svou pfilezitost vnima
moznost zvySit povédomi i u lidi, ktefi praci zatim nehledaji, ale v momentg, kdy tato situace

nastane, budou jiz automaticky pfemyslet o firmé K2.

Posledni skupinou této SWOT analyzy jsou hrozby, mezi které byly zatfazeny vzrustajici
platové pozadavky zejména u mladych lidi. Velkou hrozbou je také vSeobecny nedostatek
firem. Spolec¢nosti, které diiv IT pracovniky nepotiebovaly, je s nejvétsi pravdépodobnosti

budou poptavat v budoucnu, ¢imz dojde k jesté vétsimu nedostatku IT pracovnikii na trhu.

90 Human resources, v piekladu do ¢estiny , lidské zdroje”.
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11 Soucasné marketingové aktivity spolecnosti

Z analyzy hloubkového rozhovoru s marketingovym manaZzerem spolecnosti K2
vyplynul fakt, ze spolecnost nyni pfevaznou Céast své komunikace na socidlnich sitich
zamétuje na HR stranku, a to konkrétné na nabor novych pracovniki predevSim se
zkuSenostmi ¢i vzdélanim v oblasti IT. Kromé socidlnich siti, které tuto HR kampan
podporuji, byl vytvoten také specialni web www.vrcholkariery.cz, na kterém jsou k nalezeni
volné pracovni pozice, ale také nabidka stazi pro studenty nebo fotografie z firemnich akci

spolecnosti K2.

Marketingovym oddélenim byla vytvofena stru¢nd analyza IT prostiedi pomoci dat
Ceského statistického tfadu zroku 2020, na které svij marketingovy plan postavili
a rozdélili si své cilové skupiny celkem do 3 kategorii, pro které byly nasledné vybrany
nejvhodnéjsi aktivity, pomoci kterych bude na tyto skupiny cileno. Tento jiz vytvofeny
dokument mi byl k dispozici a se svolenim spole¢nosti mize byt interpretovan v mé

bakalaiské praci.”!

V Ceské republice je zhruba 170700 IT odbornik, znichz je 136 560
v zaméstnaneckém vztahu. Ve véku pod 40 let je 73 196 lidi, z toho 34,4 % je konkrétné
ve vékovém rozmezi 20-29 let a zbylych 65,6 % v rozmezi 30-39 let. Pies 40 % IT
odbornikli je soustfedéno do Prahy a StfedocCeského kraje, necelych 15 % nasledné

v Jihomoravském kraji a necelych 10 % v kraji Moravskoslezském.

Spolecnost K2 také provedla analyzu studentt stiednich a vysokych skol se zamétenim
na IT. V Ceské republice je pres 18000 vysokoskolskych studentti s pozadovanym
zamé&fenim a potencialnich 1 136 stfedoskolskych studentl v Ostravé. Na zdkladé téchto dat
si spolecnost rozdélila své potencidlni zaméstnance do skupin, které pojmenovala

nasledovné:

91 K2 atmiteg, s. r. 0., Interni dokument: Analyza IT prostedi. [textovy dokument]. Ostrava, 2022.

43



e Vysokoskolaci

Do této skupiny jsou fazeni vSichni studenti a absolventi nedoktorského
vysokoSkolského oboru spadajiciho pod vyvojate, analytiky, databdze a sité. Témto
potencidlnim zaméstnanclim nabizi spoleCnost brigady, stdze nebo naptiklad

moznost psani bakaldiskych a diplomovych praci se zaméfenim na spole¢nost K2.

Co se tyce cileni na tento segment, zapojuje se spole¢nost K2 napiiklad
do sponzoringu zajmovych klubt, ucastni se kariérnich veletrhi, porada prednasky

s ptipadovymi studiemi nebo vyvéSuje plakaty na ostravskych vysokych skolach.
e Briici a Ostravaci

Lidé¢, ktefi v Ostravé ¢i Brné€ hledaji zaméstnani v oblasti IT. Na tuto skupinu
spolecnost cili pomoci billboardli, reklam v online prostoru (Seznam, Google,
Facebook, Instagram, YouTube). Inzeruje nabidku prace také na portalech jobs.cz,

prace.cz, jenprace.cz, pracevit.cz, startupjobs.cz atd.
e Stredoskolaci

Zde jsou tazeni studenti stfednich Skol se zaméfenim na IT primarné z Ostravy.
Spolec¢nost této skupiné nabizi brigady, praxe a cili na né¢ pomoci plakati vyvésenych

na Skolach, reklamach na YouTube, Facebooku a Instagramu.

11.1 Aktivity pro klienty spolecnosti

Firmy nejen na trhu B2B jsou stale nuceny k tomu, aby hledaly nové cesty, jak svého
zakaznika zaujmout, upoutat jeho pozornost a dbat tak na vzajemny vztah mezi spole¢nosti
a jejimi klienty.”? Jak bylo zminéno v teoretické Casti této bakalaiské prace, vztah se
zakazniky je na B2B trhu stézejni a k posilovani téchto vztahli mohou mimo jiné pfispivat

akce pro klienty spolec¢nosti.

Firma K2 si zaklada na tom, aby v§em zdkazniklim informacni systém skvéle fungoval,
slouzil pfesné podle jejich predstav a stal se jednim z pilift spolecnosti, diky kterému jdou

stale nahoru. Soucasti tohoto procesu vSak musi byt lidé, ktefi informacnimu systému K2

92| o¥takova a kol. 2017, s. 161.
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rozumi a umi vSechny jeho funkce fadn€ vyuZzivat. V opacném piipadé¢ miZe naopak

dochazet ke komplikacim a zdrzovani procesi firmy.

Aby vSe fungovalo spravné a zdkaznické firmy spolecnosti K2 mohly rtst a byt
produktivni, jsou firmou pofadany pravidelné seminare, webinafe a konference, na kterych
ukazuji tipy a vychytavky, které usnadni kazdodenni Ccinnosti spojené s uzivanim
informacniho systému. K2 si stoji za tim, Ze moderni informacni systém je stejné tak dulezity
jako kvalitni kancelafe a piijemné pracovni prostfedi. Pokud zaméstnanec firmy travi
u pocitace vétsinu své pracovni doby, je pro néj velmi stézejni pouzivat kvalitni software,
ktery mu dokaze praci vyrazné zjednodusit a zautomatizovat. V nésledujicich podkapitolach
budou jednotlivé aktivity pro klienty detailnéji charakterizovany na zaklad¢é interniho

dokumentu spole¢nosti.”?

11.1.1 K2 acetni seminare

K2 ucetni seminare predstavuji jednu z aktivit, kterou spolecnost nabizi svym klientiim
v ramci udrZzovani a vylepSovani vzajemnych vztahi a poskytovani jakéhosi komfortu pro
své zakazniky. Spole¢nost K2 se tradiéné vydava do nékolika mést po celé Ceské republice,
kde ptednasi ucetnim, kteti pouzivaji jejich informacni systém. Pfednasejici se snazi piedat
uzitecné tipy a novinky v aktudlni verzi informacniho systému, které ucetnim zjednodusi

kazdodenni fungovani v informac¢nim systému K2.

11.1.2 K2 webinare

K2 webinafe jsou kratkd videa v délce okolo 20 minut, kterd uzivateliim informac¢niho

systému predstavi vzdy jednu konkrétni novinku, kterd se v ném vyskytuje.

11.1.3 Odborna Skoleni a workshopy

Dalsi aktivitou, kterou spole¢nost K2 nabizi svym klientim, jsou Skoleni a workshopy,
jejichz cilem je obdobn¢ jako u webinafi ¢i seminaftt vzdélavat pracovniky IT
a ekonomickych oddéleni tak, aby dokdzali vyuzivat informacni systém K2 ve svych firmach
co nejefektivnéj$im zplisobem. Zaroven jsou ucastnici obohaceni o inspirativni napady

a opakuji si zdkladni principy, na kterych stoji bezproblémovy chod kazdé firmy.

B K2 atmitec, s. r. 0., Interni dokument: Pfirucka zaméstnance. [textovy dokument]. Ostrava, 2021.
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Workshopy jsou soucasné¢ zaméfené na jednotlivé firemni agendy, jako jsou IT, vyroba,
obchod ¢ ekonomika a uéetnictvi. Skoleni a workshopy probihaji v Ostravé, Praze, Brng

a Olomouci.

11.1.4 Konference K2 idea factory

Tato neformalni IT konference byla poprvé uspofadana v dubnu roku 2019. Kvuli
pandemii se dvakrat konala online a z&jemci méli moznost prehrat si zdznam také zpétné.
Konference je cilena na lidi, ktefi maji informacni systém K2 ve svych firméch na starost.
Prostfednictvim n¢kolika prednaSek zamétenych na prakticka témata kolem informacéniho
nastrojich a funkcich. Tyto informace mohou nésledné prakticky vyuZzivat ve svych firmach

a opét si usnadnit a automatizovat procesy souvisejici s pouzivanim informac¢niho systému.

11.1.5 Konference K2

Konference K2 se koné jiz tradi¢né kazdy rok v brnénském divadle Reduta a je primarné
uréena k predstaveni nové verze informacniho systému, praktickému vysvétleni jeho funket,
ale také spole¢nému setkani majitelt a vrcholovych manazert z fad klientti firmy K2. Stejné
jako vSechny ostatni Cinnosti a aktivity spolecnosti je i tato konference pojata vzdy
netradi¢nim zpiisobem a nejednd se pouze o informativni prednaSky z fad IT specialisti.
Piednésejici novou verzi systému a jeji funkce poslucha¢im predstavuji zplsobem
pochopitelnym pro lidi, ktefi si systém vybiraji podle toho, jak jim v jejich podnikani
pomuze. Konference vSak neslouzi pouze k pfedstaveni nové verze, jelikoz je systém
vyuzivan spolecnostmi velmi odliSnych zaméfeni, vznikd na tomto spolecném setkani

zakaznikl vzdy i prostor pro otevirani novych obchodnich piilezitosti.

11.1.6 K2 TV

K2 TV je dal§im produktem spole¢nosti K2, ktery slouzi jako platforma s fadou videi
uréenych pro zékazniky spolecnosti. Lidé si skrz webovou stranku mohou pustit videa
zamé&fujici se na nejriznéjsi témata, at’ uz se jednd o spravu e-shopu, ekonomiku a Gcetnictvi,
fizeni firmy, obchod a podobné. Lidé pracujici v systému K2 se timto zptisobem uci co

nejefektivnéji vyuzivat vSechny funkce, které systém nabizi, a to z pohodli své kancelate
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nebo domova. Na této platformé najdou videa z online webinai(, ucetnich seminatii, zdznam

konferenci K2 idea factory a podcasty spolu s rozhovory.

Placena verze této platformy se nazyva K2 TV+ a byla spusténa 1. 2. 2022. Soucasti
K2 TV+ je K2 akademie, kterd zahrnuje online vzdélavaci videa od lektorti K2 skoleni. Pti
pfedplaceni této verze dostane spolecnost piistup ke vSem vzdélavacim kurziim v rdmci
K2 akademie kdykoliv a odkudkoliv. Zaroveii je zde pravidelné ptidavan novy obsah. Tato
sluzba je zakaznikim nabizena za castku 60 000 K¢ za rocni piistup pro vSechny
zamé&stnance firmy. V piipad¢ zakoupeni piistupu mésicniho je cena K2 TV+ 25 000 K¢.

Obé¢ uvedené castky jsou bez DPH.

11.1.7 Status K2

Spolecnost K2 dlouhodobé vydava tistény magazin Status, ktery vychézi jednou za pil
roku a je distribuovan na stiil vice nez 600 majiteliim nebo fediteliim firem v Ceské republice
a na Slovensku, ktefi pouzivaji k fizeni firmy informacni systém K2. Jeho poslanim je
sdéleni, Ze spolecnost K2 je zajimavym a silnym partnerem pro jejich byznys. Jelikoz chce
byt spolecnost pro své zadkazniky inspiraci, nejednd se o prvoplanovou reklamu produktu
a znacky K2 jako takové. V magazinu rovnéZ nejsou k nalezeni ¢lanky a navody na to, jak
informacni systém K2 pouzivat, jelikoz si je spolecnost K2 védoma toho, Ze tyto informace

nejsou pro feditele a top management firmy stézejni.

Prioritou tohoto magazinu je tedy svym zdkaznikim nabidnout zajimavy a uZzite¢ny
obsah, ktery je bud’ pobavi, nebo jim pomize ve formovani jejich pohledu a ndzoru
na soucasné problémy podnikatelského svéta. Dale jsou v magazinu zpovidany osobnosti,
jichz si spole¢nost vazi a jejichz zivotni a podnikatelské pfibehy povazuje za mimotadné

inspirativni.

11.1.8 Status podcast

Status podcast je dopliiujicim projektem tiSténého magazinu Status, ktery vznikl
na konci roku 2021. Zpovidanymi hosty jsou opét podnikatelé, kteti spolecnost K2 jakymsi
zpusobem inspiruji. V rozhovoru je osobnost predstavena a diraz je kladen zejména na jeji
podnikatelsky ptib&éh, ktery mulze byt vniman jako inspirace pro zacatek podnikani.

Zminovany jsou Casto také milniky v historii spolecnosti, DNA a hodnoty spolecnosti,
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motivace a vize smérem do budoucna. V zavéru jsou pak doplnény otazky souvisejici
s firmou K2, jako napftiklad otdzky spojené s vyuzivanim informacniho systému a jeho
celkového pfinosu pro spolecnost dotazovaného. Podcast v audioverzi je distribuovan ptes

podcastové platformy a videoverze je umisténa na videoportalu K2 TV.

11.2 Aktivity pro zaméstnance spole¢nosti

Zaméstnanci jsou bezesporu nedilnou soucasti kazdé fungujici spole¢nosti a vzajemné
vztahy uvnitf firmy se odrazi na celém jejim fungovani a vS§eobecném prospéchu. Firemni
kultura a celkové atmosféra na pracovisti by tedy nemély byt opomijeny, jelikoz se jedna

o jeden ze zakladnich stavebnich kament firmy.

Pokud si nékdo dava na vztahy se svymi zaméstnanci opravdu zalezet, je to pravé K2,
ktera si zaklada na tom, aby se lidé do své prace t¢sili a délali ji se zapalenim. Proto pro né
kromé béznych akci, jako jsou vanocni vecirky, vzdélavaci seminaie, konference a jiné,
pravidelné potada specidlni udalosti, u kterych se zaméstnanci odreaguji, uziji si je, posili
vztahy skolegy, ale 1 se svym zaméstnavatelem. Tyto aktivity jsou blize popsany
v nasledujicich podkapitolach a byly charakterizovany na zéklad¢ interniho dokumentu

spole¢nosti.*

11.2.1 Tymovky

Tymovky ptedstavuji zazitkové akce pro zaméstnance. Cilem tymovek je se pobavit,
zapomenout na pracovni povinnosti, zazit néco nevsedniho za branami firmy a poznat své
spolupracovniky v situacich a néaladach, ve kterych je pfi béZném pracovnim procesu
nezaziji. Zaméstnanci si svou tymovku vyberou z interniho katalogu a zaleZi pouze na nich,
zda se rozhodnou zavodit na motokarové draze, zuCastnit se kurzu vareni, hrat golf, sjet feku

nebo si zasttilet na laserové stielnici.

11.2.2 Patecek

Tydenik Patecek je online magazin, ktery pravidelné vychazi a je urCen pouze
zamé&stnancim. Informuje o vSem, co se za tyden odehralo jak u zdkaznikd, tak na vSech

pobockach firmy K2. Kdokoliv mize pfispét jakoukoliv informaci jak z pracovniho, tak

K2 atmitec, s. r. 0., Interni dokument: Pfirucka zaméstnance. [textovy dokument]. Ostrava, 2021.
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osobniho zZivota. Zarovei se zde zamé&stnanci doctou o chystanych akcich, na které se mohou
tésit, a podava také reporty z porad, konferenci, vystav a veletrhli. Zvetejilovany zde byvaji
pochvalné, ale i pfipominkové e-maily od zakaznikd spolecnosti K2 a jsou zde

prostfednictvim rozhovoru pfedstavovani novi zamestnanci.

11.2.3 K2 brunch

Firemni K2 brunch se kona kazdé¢ dva mésice a jedna se o akci, ktera byla zavedena
primarné za ucelem zhodnoceni udalosti, které se uskutecnily za ptedchozi Ctvrtleti, ale také
pfedstaveni novych marketingovych akci a plani zaméstnancim. Toto setkani pro
zameéstnance je také pravideln€ zivé vysilano do pobocek a partnerskych spole¢nosti mimo
Ostravu. Béhem brunche se prezentuje nékolik nejzajimavéjSich témat, kterd jsou pro

zaméstnance ur¢itym zpiisobem zajimava a piinosna.

12 Analyza sou¢asné komunikace na socialnich sitich

Z hlediska socialnich siti firma K2 momentalné vyuziva Instagram, Facebook, YouTube
a LinkedIn. Na prvnich tfech zminénych sociélnich sitich vSak spole¢nost vystupuje pod
uzivatelskym jménem ,,K2 tym®, ktery reprezentuje pouze zaméstnance firmy a jejich
aktivity souvisejici s praci ve spolecnosti K2, ¢imz spolecnost cili na potencidlni
zamé&stnance firmy, ostatné tuto skutecnost potvrdil v rozhovoru také Miroslav Bohm.
Znacka K2 jako takova je prezentovana pouze na socialni siti LinkedIn. Veskerd komunikace
na socidlnich sitich je tedy priméarné cilend na potencialni zamé&stnance firmy, ktefi vSak
o praci ve spolecnosti K2 jiz uvazuji. Skrze tento obsah na socialnich sitich mohou Iépe
pochopit jakousi firemni kulturu, aktivity, které zaméstnanci spole¢nosti provozuji, a davaji
jim moznost nahlédnout do pracovniho prostiedi v této firmé. Spravu vSech socialnich siti si
firma zajist'uje sama a nevyuziva sluzeb zadné externi marketingové agentury. Spolecnosti
K2 mi byly zpiistupnény statistiky k instagramovému i facebookovému profilu, které zde se

svolenim firmy budou zvetejnény.

12.1 Instagram

Na instagramovém profilu vystupuje spolecnost pod uzivatelskym jménem @k2tym.
K datu 7. 4. 2022 ma firma na této socialni siti 416 fanouski. K2 je pod timto instagramovym

uctem aktivni od roku 2018 a pfispivd v priméru 3 fotkami za mésic a obcasnymi
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Instastories. V popisu profilu se firma odkazuje na web www.vrcholkariery.cz, ¢imz opét

cili primarné na potencialni zamé&stnance firmy, nikoliv na zdkazniky.

Ptispévky v naprosté vétsiné obsahuji fotky zaméstnanct a reprezentuji aktudlni déni
ve firmé. V pfedchozich kapitolach byly zminovéany aktivity, které jsou uréené pro
zameéstnance spolecnosti. At uz se jedna o firemni brunch, teambuildingové akce, nebo

konference, ptesné tento obsah je na instagramovy ucet @k2tym piidavan.

Vsechna nasledujici data, uvedena v této podkapitole, jsou z obdobi 16. 1. 2022 az
16. 4. 2022. JelikozZ se jedna o pomérné€ kratké sledované obdobi z hlediska celkové délky

pusobeni této spole¢nosti na socialnich sitich, mohou byt data lehce nepfesna a zkreslena.

Obrazek 5: Prispevky na instagramovém profilu spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

k2tym  zorava [EICLEVL
Kz Prispévky (93)  Sledujici (406)  Sleduji (228)
K2 tym

Parta fotogenickych ajfak( m, kterd uZ 28 let makd g &)y bavi se
pfi vyvoji ERP, e-shopu a provozu datového centra.

Chces mezi nas?
www.vrcholkariery.cz

Sleduji to Ihut_lysohorskyultratrail, balciboy, advisiocz a dal&i (2)
Brunch... Natéce...

#PRISPEVKY VIDEA OZNACENI

Délejte to jinak
Behind the scenes

Zdroj: Instagramovy profil spolecnosti K2 atmitec, s.r.o.
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Obrazek 6 (vlevo): Statistiky spolecnosti K2 atmitec, s.r.o. na socialni siti Instagram

Obrazek 7 (vpravo): Statistiky spolecnosti K2 atmitec, s.r.0. na socialni siti Instagram

118 510
Oslovené ucty

99,5% z reklam Oslovené Gty 18tis.

+18

Uity, které projevily zajem 846

Celkovy pocet sledujicich

Osloveny okruh uzivatelt ®

Nejaktivnéjsi mésta

Ostrava

Zdroj obrazku 6 a 7: Instagramovy profil spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Ze statistik, které jsou uvedeny na obrazku 6 a 7, vyplyva, ze za sledované obdobi bylo
osloveno 118 510 uctd, z toho k 99,5 % osloveni dochézi prostfednictvim reklam a celkem

846 uctl projevilo zajem. NejaktivnéjSim méstem je Ostrava a hned poté Praha.

Obrazek 8: Dosah obsahu instagramového profilu spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Dosah obsahu ®
Prispévky
— |

Videa
)

Pribéhy
S’

® Sledujici ® | idé, ktefi nejsou sledujicimi

Zdroj: Instagramovy profil spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Dle obrazku 8 mtiizeme konstatovat, ze ptispévky maji az dvakrat vétsi dosah nez videa,
kterd jsou na tento ucet nahravéana. Lidé, ktefi nejsou sledujicimi tohoto profilu, si ptispévky

zobrazuji ve vétsi mife nez lidé, kteti ucet K2 tymu sleduji.
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Obrazek 9: Okruhy oslovenych uzivatelii dle véku na instagramovém profilu spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Obrazek 10: Okruh oslovenych uzivatelit dle pohlavi na instagramovem profilu spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Osloveny okruh uzivateli ®

Pohlavi

54,2%
24,8%
151%

3,7%

Zdroj obrazku 9 a 10: Instagramovy profil spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Posledni statistiky jsou zaméfeny na okruhy oslovenych uzivatelli dle véku a pohlavi.
Nejaktivnéjsi v€kovou skupinou je skupina ve véku od 13 do 17 let, ktera tvofi vétsi polovinu
vSech uzivatelii. Druhou vékovou skupinu tvoti lidé od 18 do 24 let s necelymi 25 %. Co se

tyce oslovenych ucth dle pohlavi, tvoii drtivou vétSinu muzi s 87,5 %.

12.2 Facebook

Na socidlni siti Facebook uziva spolecnost pro sviij profil opét nazev K2 tym. K datu
7. 4. 2022 se tato stranka libi 589 lidem a 620 lidi ji sleduje. V popisu jsou opct uvedeny
struéné informace o spole¢nosti a odkaz na webovou strdnku www.vrcholkariery.cz, ktera
jiz byla zminovéana v pfedchozich kapitolach, avSak oproti instagramovému profilu zde
uzivatelé naleznou odkaz také na web spolecnosti www.k2.cz. Déle je zde uvedeno telefonni

Cislo, e-mailova adresa a odkaz na instagramovy profil spole¢nosti.

Obsah je zde pfidavan o néco malo Castéji nez na instagramovy profil, ale je stale
pfevazné zaméfen na potencidlni zaméstnance. Jsou zde vSak 1 fotografie a videa
z konferenci pofadanych pro klienty spolecnosti. Opét zde budou analyzovéana data, ktera
jsem dostala k dispozici, ale u této socidlni sit¢ bude sledované ¢asové obdobi v rozmezi

od 1.4.2021 do 31. 3 2022.
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Obrazek 11: Prispévky na facebookovém profilu spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

K2 «ym

Hlavnistranka Informace Fotky Hodnoceni Daldi ~ b To se mi libi ©zprava QA -
Zeptejte se stranky K2 tym 4 VytvoFit pFispévek
“Je nékdo na chatu?* © Zeptat se [as Fotka/video ©Q Oznamit polohu & Oznatit pratele

“Mam otdzku. MlZete mi pomoct?* @ Zeptat se
Napiste otazku w2 K2tym
6. Gnor

A jak vypadaji brunche u Vds?! U nds se nesou ve znamenl informaci,

prace i zabavy. Kouknéte sami... &
Informace Zobrazit vie

O Parta fotogenickych ajfaki wll, kterd uz 28 let
maka f& & ||f bavi se phi vyvoji ERP a e-shopu i
provozu datového centra.

Chces mezi nas?
https:jjurcholkariery.cz/

O Jsme skupina firem K2, kterd plsobi v oblasti
vjvoje, implementace a provozu podnikového
softwaru - Informagniho systému K2. V
Ostravé také provozujem... Zobrazit vic

b 584 lidem se to libi, a to véetn& 1 vaeho pfitele

€ 615 lidi to sleduje
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Zdroj obrazku 11: Facebookovy profil spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Obrazek 12: Navstévnost facebookového uctu spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.
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profilu
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Zdroj obrazku 12: Facebookovy ucet spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Obrazek 12 ukazuje miru navstévnosti facebookového profilu spolecnosti K2. Pridavany
obsah byl ovlivnén pandemii a skute¢nosti, Ze firma dlouhodobé fungovala prostfednictvim
home-office, a pfisla tedy o podstatnou ¢ést ptispévki, které by mohly byt na tuto stranku
publikovany.
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Obrazek 13 (vievo): Okruhy oslovenych uzivatelii dle véku na instagramovém uctu spolecnosti K2 atmitec,
s. 7. 0.

Obrazek 14 (vpravo): Okruhy oslovenych uzivatelii dle pohlavi na instagramovém uctu spolecnosti K2 atmitec,
s. 7. 0.
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Zdroj obrazku 13 a 14: Facebookovy ucet spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Ze statistik popisujicich okruhy uzivatelii vyplyva, ze pfevazna ¢ast publika je tvofena
muzi, konkrétn€ 61,2 %. V podstaté ve stejném pomeru jsou zde zastoupeny vékové skupiny
od 25 do 34 let a od 35 do 44 let. Nejveétsi mnozstvi uzivateld je opét z Ostravy, nasleduje

Praha a Brno.
12.3 LinkedIn

LinkedIn je jedinou ze socidlnich siti, kterou spole¢nost K2 vyuziva a nevystupuje na ni
pod ndzvem K2 tym, ale pod skute¢nym ndzvem spolecnosti K2 atmitec, s. r. 0. Na svém
profilu ma spoleCnost kdatu 12. 4. 2022 celkem 757 sledyjicich uzivateli
a 125 zaméstnanci, ktefi jsou k siti LinkedIn pfihlaSeni a maji uvedenou svou pracovni
pozici ve spolecnosti K2. V popisu firmy na profilu je uvedena nésledujici véta: ,,Vyvijime
software, ale pfindSime zkusenosti a napady ze stovek Gspésnych spolecnosti. Dale je zde
uvedeno, Ze spolecnost plsobi v oblasti IT sluzeb a IT poradenstvi a také jeji umisténi
v Ostravé. V zélozce ,,0 néas“ je uveden stru¢ny popis firmy spolu s odkazem na web,

telefonnim ¢islem a dal$imi dopliujicimi informacemi, jak mizeme vidét na obrazku 15.
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Obrazek 15: Profil spolecnosti K2 atmitec, s. r. 0. na socialni siti LinkedIn
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Zdroj: Profil spolecnosti K2 atmitec, s. r. o., na socialni siti LinkedIn

Co se tyCe frekvence pfidavani pifispévki, neni na této siti spolecnost ptili§ aktivni
a nalezneme jich zde pouze 5. Pfispévky zde informuji uzivatelé o novych verzich
informac¢niho systému, rozhovorech formou podcastu, nebo novoroc¢nich prani klientim.
Pod zéalozkou ,,Udélosti* je k zobrazeni jedna jiz uskuteénéna udalost, kterd se konala
na konci ledna. Pod zalozkou ,,Videa*™ je k dispozici nahlédnuti neaktudlni video z roku

2019.

12.4 YouTube

Na socialni siti YouTube vystupuje spolec¢nost opét pod ndzvem K2 tym a na svém
kanéle ma celkem 76 videi, kdy prvni z nich bylo nahrano pted 6 lety a nejnovéjsi v unoru
roku 2022. Obrazek 16 ukazuje, jak ma firma vyplnén popis svého youtubového kanélu
a také jsou zde uvedeny odkazy na webové stranky, Facebook, Instagram, LinkedIn a také

K2 TV. K datu 12. 4. 2022 ma spole¢nost na svém kanale celkem 436 534 zhlédnuti.

Nazev K2 tym opét oznacuje obsah, ktery by mél primadrné mapovat aktivity
zam&stnancll a déni ve spoleCnosti, ale jsou zde ke zhlédnuti také vzdélavaci videa
o informac¢nim systému K2 nebo piib¢hy zakaznik spolecnosti a hodnoceni jejich

spokojenosti s informacnim systémem.
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Obrazek 16: Profil spolecnosti K2 atmitec, s. r. o., na socialni siti YouTube
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Zdroj: Profil spolecnosti K2 atmitec, s. r. 0., na socialni siti YouTube

13 Navrh komunikacni strategie pro socialni sité

V nésledujicich podkapitolach budou detailn¢ charakterizovany jednotlivé ¢asti nove
vytvotfené komunikacni strategie pro socialni sité spolecnosti K2. Budou zde popsany cile

a cilova skupina, ale také tone of voice a navrh vizuélni podoby ptispevk.

Strategie dostala ndzev ,,Komituj“, coz bude také nazev nové vytvotenych profili
na socidlnich sitich. Nadzev byl odvozen od slova Commity, ktery v oboru IT oznacuje zmény
ve spravovanych souborech pii tvorbé& novych verzi softwari.”® Tento termin se do IT slangu

tedy pfenesl v podobé slova komitovat.

13.1 Cile a cilova skupina

Na zékladé¢ hloubkového rozhovoru s marketingovym manazerem spolecnosti K2
a vypracované¢ SWOT analyzy v jedné z piredchozich kapitol byl urcen jako hlavni cil této
strategie zvysit celkové povédomi o spolecnosti K2 v rdmci HR kampan¢. Dosavadni profily
na socialnich sitich pod ndzvem K2 tym funguji velmi dobie na publikum, které spole¢nost

K2 jiz zna a mlze podpofit jejich zajem stat se zaméestnanci této spolecnosti.

9> Dostupné z: <https://zdrojak.cz/clanky/commitujte-jako-profik/>.
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V této nove vypracované strategii vSak bude cileno na publikum, které chceme s firmou
K2 teprve seznamit, aby ji viibec zaregistrovalo a mélo ji zakédovanou v povédomi. Ugelem
bude tedy zaujmout zcela nové potencialni zaméstnance, diky ¢emuz se bude zvySovat brand
awareness’® pomoci jiného obsahu na socialnich sitich nez toho, ktery byl publikovan doted’.
Zaroven budou pro tento obsah vytvofeny zcela nové profily na socidlnich sitich, a to z toho
diivodu, aby byl obsah pro jednotlivé cilové skupiny odd€len. Pro pfesnéjsi vymezeni

hlavnich a dil¢ich cilt, strategie a akéniho planu bylo vytvoreno schéma na obrazku 17.

Definice cilovych skupin bude velmi podobna jako u soucasné strategie, ktera byla
popsana v kapitole 12. Kampan bude opét cilena na 3 zdkladni skupiny, kterymi jsou Briidci
a Ostravaci, vysokoskolaci a stiedoskolaci, s tim rozdilem, Ze by méla byt navic zasdhnuta
oblast Prahy, jelikoZ je zde vysoka koncentrace $kol se zaméfenim na obor IT. Cileno bude

na osoby ve véku od 18 do 40 let, primarn¢ na muzského pohlavi.

Obrazek 17: Vlastni zpracovani hlavnich a diléich cilu, strategie a akcniho planu

Zvysit povédomi o znacce K2

v rdmci HR kampané HLAVNI CIL
Zvysit poéet uchazeci P,

VySi pocve uc’ fxzecu o DILCT CIL

zaméstnani
Vytvofit novou komunika¢ni
yror P STRATEGIE
strategii pro socidlni sité
AKCNIPLAN
Vytvorit nové profily na Vymyslet obsah, ktery bude Zpracovat konkrétn{ vizudl Vytvorit ndvrh placené
socidlnich sitich komunikovéin prispévkl kampané pro socidlni sité

Zdroj: Viastni zpracovani
13.2 Vybér komunikacnich kanali

Za nejvhodnéjsi komunikaéni kandly byl zvolen Instagram a Facebook, primarné kvuli
nejefektivnéjSimu zasahu cilové skupiny. Vyhodou také je, ze na téchto socialnich sitich

spole¢nost jiz plisobi a mé s ptidavanim obsahu zkusSenosti.

Aby byl dosavadni obsah oddélen od nového, ktery byl vytvofen v ramci komunika¢ni
strategie, je nejvhodngjSim krokem vytvofit novy profil jak na Facebooku, tak

na Instagramu. Oba tyto profily ponesou nédzev strategie, tedy Komituj. V popisku profilii

96 Neboli znalost znagky v cilové skupiné lidi.
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vSak bude uveden odkaz na web K2. Tento krok je pon¢kud riskantni, ale pouze s novym
nazvem dojde k oddé€leni obsahu. Spolecnost K2 tak nebude propagovéna piimo, ale dojde
k jakémusi sdruzeni komunity v rdmci oboru IT. Na tuto komunitu se poté bude dat cilit

dal$imi marketingovymi nastroji.

V budoucnosti by jako dalsi sit’ mohl byt vyuzivan YouTube, pro ktery by byl také
vytvofen zcela novy obsah, ale dle slov pana Bohma na tuto socialni sit’ v souc¢asné dob¢

nema spolenost zaméstnance, ktery by ji spravoval.”’

Obsah na Instagramu i Facebooku bude ze zacitku shodny. Cilem je zasdhnout co
nejvetsi mnozstvi potencidlnich zaméstnanct a dostat se do povédomi definované cilové
skupiny. Pokud tedy nékdo uvidi ptispévek jak na Instagramu, tak na Facebooku, nemélo by
to byt kontraproduktivni. V budoucnosti se vSak miize obsah na téchto socidlnich sitich

od sebe odliSovat.

13.3 Tone of voice

Tone of voice je jednim z prvki, ktery by spolu s vizudlni podobou ptispévkid mél
publikum zaujmout. K lidem se bude mluvit neformélnim a hravym ténem, jelikoz cilovou
skupinou jsou primarn¢ lidé do 40 let. Piispévky budou psany prolindnim spisovné
a hovorové cestiny, avSak dilezity prvek v nasi komunikaci bude tvofit slang z oblasti IT.
Pispévky spolu s textem by na ¢tenare mély plisobit hravym dojmem a zarovei by jej mély

pobavit.

Obsah piispévka byl rozdélen do 4 zédkladnich kategorii, kter¢ budou pravidelné
pridavany na socialni sité. VSechny ndzvy zvolenych kategorii jsou spjaty s IT oborem

a maji na n¢j ur€itou navaznost. Témito kategoriemi jsou:
e Hlaska dne
Hlaska dne je pfispévek ve formé textu, ktery bude pojednavat prakticky

o ¢emkoliv, aby spliioval cil tohoto strategického planu, a to zaujmout publikum.

V této kategorii se mohou objevovat hlasky z bézného zivota, vtipy o IT, ale i rizna

97 E-mailova korespondence s Miroslavem Bohmem [online], 20. 2. 2022, miroslav.bohm@k2.cz.
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satirickd a sarkasticka pfirovnani. Nize jsou konkrétni piiklady, které mohou byt
pouzity:

o ,Nemluvte na mé¢ dva a vice najednou. Nejsem Zena, ani letovy dispecer.*

o ,RozliSuji osm zdkladnich barev. Nevim, co je lososova.*

o ,,Pracuji v noci. Aktudlné jsem ve stand-by rezimu.*

Cyklus mésice

V IT oboru je cyklus charakterizovan jako: ,,fidici struktura kodu, kterd zajist'uje,

“9% obecné

ze se ¢ast kodu nekolikrat opakuje v zavislosti na splnéni urcité podminky,
lze tedy fict, Ze se jedna o néco stale opakujiciho se. Tato kategorie zndzornuje

ptispévek pomoci IT , kodu*. Ptiklad cyklu mésice:

o DO (STUL:=DALSI_PIVO) UNTIL (PENEZENKA>0)
o REPEAT (POHLED NA HODINKY) UNTIL (PRACE=FAJRONT)

Vyjimka tydne

Vyjimka znaci v oboru IT necekanou udalost, ktera nastane pti béhu zdrojového
kodu softwaru.” Piispévky tedy budou zobrazovat uréitou vyjimku neboli néco
neocekavaného z bézného zivota, ktera se v pribchu tydne stala. Piiklad vyjimky
tydne:

o Liberec porazil Slavii 1:0.

Chyba tydne

Stejné jako v kazdém jiném oboru, tak i v IT se pracovnici setkdvaji s chybami,
at’ uz naptiklad softwarovymi, nebo programatorskymi, opé€t se jedna o pojem, ktery
je vtomto oboru dobfe zndmym. Chyba tydne je zndzornéna pomoci karikatury
a pojednavd o preslapech, které se v posledni dobé staly. Nize jsou konkrétni

ptiklady, které budou pomoci karikatur zndzornény:

o Putin v souvislosti s valkou na Ukrajiné

8 Dostupné z: <https://it-slovnik.cz/pojem/cyklus>.

99 Dostupné z: <https://www.strelec.pro/slovnik-vyvojare/co-je-to/vyjimka>.
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13.4 Vizualni podoba prispévki

Je to pravé vizudl, ktery upoutd pozornost lidi jako prvni. Diky tomu, ze nase fotka ¢i
grafika zaujme cilovou skupinu, kterou jsme si vyty¢ili, s nejvétsi pravdépodobnosti si
uzivatel piecte také popisek k danému piispévku a tim je ziskan prostor pro sdéleni dal§iho
mnozstvi informaci. Je tedy dilezité zaujmout, upoutat pozornost a vryt se jakymsi
zptisobem do paméti publika. Z toho diivodu byl pro navrh vizudli ptispévkl zvolen styl
pixel artu, ktery je charakterizovan jako: ,,Druh pocitacové grafiky, kterd je vytvaiena
po jednotlivych pixelech (obrazovych bodech).“!% Jedna se o styl, ktery je uzce spjat s IT
prostiedim, a prave proto byl pro tuto strategii zvolen jako nejlépe vyhovujici. Dale byly
vybrany 4 zékladni barvy, které budou pro tento vizual vyuzivany, aby byl zachovéan

jednotny koncept.

Konkrétni grafickd podoba byla vytvotena grafickou spolecnosti K2, jelikoz firmu dobite
zné a dokéze se drzet jakési ustalené firemni identity. Na zédklad€ podkladu, ktery obsahoval
informace k Tone of voice a sezndmenim se vSemi ndlezitostmi, které by meéla nove
vytvofena strategie obsahovat, byl navrhnut vizudl, ktery je vyobrazen na obrazcich 18, 19

a 20.

Obrazek 18: Typograficky navrh nazvu kampané spolu se 4 zakladnimi barvami

Komituj!
H B

Zdroj: Katerina Pacalova — graficka spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

100 postupné z: <https://cs.wikipedia.org/wiki/Pixel_art>.
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Obrazek 19 zobrazuje konkrétni graficky navrh nové vytvorené komunikacni strategie
pro socialni sit¢ spolecnosti K2. Ptispévky jsou zde zasazeny do nové vytvorené¢ho profilu
na socidlni siti Instagram. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 13.2, obsah pro Instagram
a Facebook bude prozatim shodny. Ptispévky sdilené na Facebooku budou mit tedy pouze

odliSny rozmér, ale kreativa zlistane stale stejna.

Obrazek 19: Navrh vizualu v ramci nové komunikacni strategie pro socialni sité

Zdroj: Katerina Pacalova — graficka spolecnosti K2 atmitec, s. r. o.

Obsah byl prozatim navrzen pouze v podobé¢ ptispevki. Jak uz bylo zminéno, spole¢nost
v soucasné dobé nemé zaméstnance, ktery by se staral vyhradné o socidlni sité. Neni tedy

v jejich silach pridavat naptiklad Instastories ¢i Reels videa.
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Obrazek 20: Navrh vizualu prispévkii v ramci nové komunikacni strategie pro socialni site

Zdroj: Katerina Pacalova — graficka spolecnosti K2 atmitec, s. 1. o.

13.5 Nastaveni placené reklamy pro socialni sité

V ramci kompletniho vytvoreni komunikaéni strategie pro socialni sit¢ byla také
pfednastavena placend kampan pro Faceboook a Instagram pomoci néstroje Spravce

101

reklam.!%! Ugel této kampané je stejny jako cil strategie, tedy zvysit povédomi o spoleénosti

K2 v ramci HR kampang.

Facebook dava svym uzivatelim na vybér ze tii druhli ucelt kampani, jak vidime
na obrazku 21. Pro spole¢nost K2 byl zvolen tcel zvySeni povédomi a konkrétné byl vybran
dosah, ¢imz bude docileno osloveni lidi, u kterych Facebook vyhodnoti, ze by pro né
spole¢nost K2 mohla byt zajimava. Kampan dostala nazev Komituj, coz je zaroven nazev,

ktery dostala tato strategie.

101 Dostupné z: <https://www.facebook.com/ads/manager/accounts/?act=201583291647010>.
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Obrazek 21: Uéel placené reklamy na socidlnich sitich

Povédomi ZvazZovani Konverze
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obchodu

Zhlédnuti videa
Generovani
potencialnich
zakazniku
Zpravy

Zdroj: Spravce reklam

Jako dalsi krok Facebook umoziiuje nastavit rozpocet kampané a plan. Rozpocet si vSak
spole¢nost v budoucnosti stanovi sama dle aktudlnich finan¢nich dispozici uréenych pro
marketingové aktivity. Co se tyCe planu, bude piispévek sponzorovan vzdy pouze

kratkodobé, jelikoZ se obsah bude pravidelné ménit.

Byl vytvofen zcela novy okruh uZivateld, u kterého byla nastavena lokalita, na kterou
bude kampan cilena. Konkrétn¢ na Ostravu, Brno a Prahu, jelikoz se zde vyskytuji cilové
skupiny, které byly popsany v ptfedchozich kapitoldch. VEk cilové skupiny se bude
pohybovat v rozmezi 18 a 39 let, jelikoZ se opét cili na vysokoSkolaky a pracovniky v oboru
IT. Kampaii je zaméfena primarné na muze, protoze prevazna c¢ast IT pracovnikl
ve spolecnosti K2 jsou muzi. Z hlediska podrobného cileni bylo zvoleno odvétvi IT

a technickych sluzeb a pocitacové programovani, coz je vyobrazeno na obrazku 23.
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Obrazek 22 (vievo): Okruh uzivatelii pro placenou reklamu na socialni sitich z hlediska demografického

cileni

Obrazek 23 (vpravo): Okruh uzivatelii pro placenou reklamu na socialni sitich
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Zdroj: Spravce reklam

Dale je mozné nastavit, kde vSude se bude reklama zobrazovat. Tento krok lze pfenechat
Facebooku a moznosti automatického umisténi, ¢imz je garantovdno co nejefektivnéjsi
umisténi reklamy. Pro tuto kampan bylo zvoleno kromé zobrazeni na Facebooku také

zobrazeni na socidlni siti Instagram.

V posledni ¢asti spravce reklam umoziuje zvolit format reklamy. Ze zacatku bude
pravdépodobné uzivatelsky nejpiivétivejsi zvolit klasicky obrdzek spolecné s odkazem
na web spolecnosti. Déle je zde samoziejmé moZznost nastavit texty, avSak tento krok bude
nastaven az pii skutecném spusténi kampang, dle toho, ktery ptispévek bude postovan jako

prvni a také dle textu, ktery bude k ptispévku zvolen.

64



Obrazek 24: Obsah a nastaveni reklamy na socialnich sitich

Obsah reklamy Zobrazit doporuteni Nastaveni reklamy
Vyberte média, text a cil reklamy.
Taky muZete pfizpusobit média a
text pro kazdé umisténi. Dalsi

informace Format

Vytvotit reklamu v

Vyberte, jakou strukturu maji mit vase reklamy.

Multimédia
@ Jeden obrazek nebo video
@8 Pfidatmédia w Vytvofit video Jeden obrazek nebo video, poplipadé prezentace z nékolika obrazkl
o Rotujici format
Primarni text

Miniméiné 2 rotujici obrazky nebo videa

Sbirka
Sbirka polo2ek, které se na mobilu otevfou na celou obrazovku

Pfidat URL webu

epnou na vas

Mobilni prostfedi pfes cely displej

meérujeme lidi, ktefi kliknou

ak se im ukaZe vaSe Facebook

Pfidejte Rychlé prostfedi

stranka nebo instagramovy Glet

Zdroj: Spravce reklam

14  Vyhodnoceni a doporuceni

V ramci nové komunikacni strategie pro socialni sité, ktera byla predmétem zpracovani
této bakalatské prace byly jako nejefektivnéjsi kandly, na kterych by komunikace méla
probihat, zvoleny Facebook a Instagram, jelikoZ se zde vyskytuje cilova skupina, ktera byla
pfedem definovana. Pro obé tyto socidlni sité bylo navrhnuto zaloZeni zcela novych profild,
aby doslo k odd¢leni obsahu, ktery je spolecnosti jiz pfidavan, a obsahu, ktery byl pro tuto

kampai vytvoten.

Pokud se firma K2 rozhodne pro placenou propagaci na socialnich sitich, méla by se
orientovat podle definované¢ho geografického cileni a okruhu uzivatelt, ktery byl pro tuto
kampail popsan v ptedchozi kapitole. Jednotlivé ptispévky by také mély byt sponzorovany
pouze kratkodobé, jelikoz se obsah bude meénit. Pii zadani konkrétni ¢astky do nastroje
spravce reklam na Facebooku tato socidlni sit’ sama nabidne vysledny odhad, ktery ukaze
velikost okruhu uzivatell, jenz bude pomoci placené propagace zasdhnut. Pomoci tohoto
ukazatele by se méla spolecnost fidit a vyhodnotit, zda jim odhadované ¢islo staci, nebo je

potieba navysit pro reklamu rozpocet.

Spolecnost v soucasné dobé nema zaméstnance, ktery by se staral vyhradné o socialni
sité, pokud by se vSak situace zménila, mohla by byt tato strategie posilena o videa v rdmci

YouTube kandlu. Také obsah na socialnich sitich Instagram by mohl byt obohacen
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o Instastories a Reels videa, ¢imz by byl nové vytvoteny profil pro divdka zase o néco
zajimavéjsi. Obsah by vSak mél byt ptfidavan s pravidelnou frekvenci a zadny z ucti by

nem¢l stagnovat.
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Zavér

Cilem této bakaléi'ské prace bylo vytvofit novou komunikacni strategii pro socidlni sité
spoleCnosti K2 atmitec, s. r. 0. JelikoZ se mi na zdkladé hloubkového rozhovoru, SWOT
analyzy a analyzy internich dokumentd spole¢nosti podafilo nasbirat dostatecné mnoZzstvi
dat pro vytvofeni nové komunikacni strategie, muze byt cil bakalatské prace povazovan

za naplnény.

Pomoci hloubkového rozhovoru s marketingovym manaZzerem spolecnosti byl
charakterizovan cil, ktery by tato strategie méla naplnit, konkrétné zvysit celkové povédomi
o znacce K2 atmitec, s. r. 0. v ramci HR kampané. V podstaté tedy cilit na lidi, ktefi praci
zatim nehledaji, ale pokud by se v budoucnu tento fakt zménil, méli by mit v povédomi prave

spolecnost K2 atmitec, s. 1. 0.

V ramci nové strategie pro socialni sité, ktera dostala nazev ,,Komitu;j*, byla definovana
cilovd skupina, do které spadaji vysokoskoléaci studujici obory souvisejici s IT a lidé
z Ostravy, Brna a Prahy, ktefi v této oblasti jiz pracuji. Na zaklad€é vymezeni cilové skupiny
byly jako hlavni komunikac¢ni kandly zvoleny Facebook a Instagram, pfedevSim diky
nejefektivnéjSimu zasahu publika. Jelikoz spolecnost na socialnich sitich v rdmci HR
kampan¢ jiz pasobi, musi se v budoucnu nové vytvoreny obsah od obsahu jiz pfiddvaného
oddélit, a to vytvofenim nového profilu na socidlnich sitich. Byla navrhnuta také vizualni
podoba prispévki ve stylu pixel artu a n¢kolik tematickych kategorii, v jejichz ramci bude
obsah na socidlni sité pfidavan. Do budoucna byla také prednastavena kampan pro placenou

propagaci na Facebooku a Instagramu.

O tuspéesnosti a efektivité této noveé vytvorené komunikacni strategie pro socidlni sité
v soucasné dobé¢ jesté nelze hovofit, jelikoz prozatim neni spole¢nosti K2 atmitec, s. r. 0.
realn¢ vyuzivana. Pokud by se vSak firma rozhodla zaclenit ji do svého marketingového

planu, miZe pomoci analyzy dat tuto strategii zpétn¢ vyhodnocovat.
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