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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakaldiské prace je nastaveni obsahové marketingové strategie pro komunikaci na
socialnich sitich a poté navrhnout adekvatni plan nastaveni obsahu marketingové komunikace na
socialnich sitich pro spolecnost Bureau Veritas Services CZ s.1.0.

2.  Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast prace byla sestavena na zaklad¢ literarni reSerse vcetné komparace jednotlivych autorti.
Informace o podniku BUREAU VERITAS SERVICES CZ, s.r.0. byly zjistény pomoci webovych
stranek podniku a také zinternich zdroji podniku. Budou zahrnuty kroky jako stanoveni cill,
identifikace cilové skupiny a persony, vymezeni vizualni identity a Tone of Voice. Bude zvolen
vhodny kanal pro komunikaci se skupinou a budou stanoveny Kanaly pro tvorbu obsahu a jednotlivé
kroky. Bude uréeno, jak se budou kroky sledovat a vyhodnocovat.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Pii zkoumani marketingové komunikace na socialnich sitich bylo identifikovano nékolik oblasti, kde
by bylo prospésné zlepsit pisobeni firmy Vv oblasti socialnich siti jako je LinkedIn, YouTubem a
Facebook. Klicové je pro spolecnost ziskavani zakaznikti, komunikace a budovani znacky. Pro
dosaZeni této vize je nutna patfi¢na investice do aktivit. Je potieba provést analyzu user experience na
webu, zlepsit webové stranky, udélat optimalizaci SEO, vylepsit komunikaci na Facebooku,
LinkedInu, YouTubu a ostatnich platformach nebo nastaveni marketingového planu.

4. Zavéry a doporuceni:

Vzhledem k rozhodnuti spolecnosti o zavedeni planu od druhého pololeti 2023 nelze v této casti
posoudit konkrétni tidaje, které v praxi vzniknou. Jsou prezentovany specifické metriky pro pravidelné
hodnoceni kampani spole¢nosti a na zakladé odbornych odhadi marketingovych specialistti jsou
stanoveny hlavni ukazatele vykonnosti KPI, nastaveni Lead Adverts zamétené na stavajici zakazniky
a nastaveni Facebook Pixel, prokliky, dosah poc¢tu zobrazeni a nastaveni Key Words.

Zavérem této prace bylo nastavit obsah marketingové komunikace na socidlnich sitich
a navrhnout komunikac¢ni strategii, kterou by spole¢nost mohla pouzivat pii svych aktivitaich. Bylo
zameéieno na soucasné trendy moderniho marketingu a internetovy marketing jako celek, jeho pfinosy
a podrobngéji bylo vénovano marketingu na socialnich médiich. Pfi vytvafeni marketingové strategie
bylo rozhodnuto se zaméfit intenzivné na Facebook a YouTube, VyuZiti nastroji Facebookové reklamy
a YouTube reklamy, naptiklad pomoci Lead Adverts, byly analyzovany data a definovala se persona
reprezentujici cilovou skupinu, stanovil se vhodny ton komunikace, vizudlni identita a hlavni
tematické oblasti komunikace. Bylo doporuéeno také rozdéleni finan¢ni podpory piispévkd, jejich
¢asovani a cileni. Nakonec byla stanovena KPI pro piispévky jednotlivych tematickych oblasti tak,
aby spole¢nost mohla s planem zacit od 1.7.2023.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to set up a content marketing strategy for social media
communication and then to propose an adequate plan for setting up content marketing communication
on social media for Bureau Veritas Services CZ s.r.0.

2. Research methods:

The theoretical portion of the thesis was put together using a literature review that included author
comparisons. The company's website as well as internal sources were used to get the information about
BUREAU VERITAS SERVICES CZ, s.r.0. There will be steps like goal-setting, target group and
persona identification, visual brand definition, and Tone of Voice definition. The channels for content
development and the phases will be chosen, along with the best way to communicate with the group.
It will be decided how the steps will be observed and assessed.

3. Result of research:

In examining social media marketing communications, several areas were identified where it would
be beneficial to improve the firm's social media presence such as LinkedIn, YouTube and Facebook.
Customer acquisition, communication and branding are key for the company. Appropriate investment
in activities is required to achieve this vision. It is necessary to analyze the user experience on the
website, improve the website, do SEO optimization, improve communication on Facebook, LinkedIn,
YouTube and other platforms or set up a marketing plan.

4. Conclusions and recommendation:

Given the company's decision to implement the plan from the second half of 2023, it is not possible to
assess the specific data that will arise in practice in this section. Specific metrics will be presented for
regular evaluation of the Company's campaigns, and KPIs will be established based on expert estimates
by marketing specialists. Lead Advert setup targeting existing customers. In addition, Facebook Pixel
settings, click-through rates, impression count reach and Key Words settings

The conclusion of this work was to set the content of marketing communication on social networks
and to propose a communication strategy that the company could use in its activities. We focused on
the current trends of modern marketing. internet marketing as a whole, its benefits and we looked in
more detail at social media marketing. When creating a marketing strategy, we decided to focus
intensively on Facebook and YouTube. Using Facebook and YouTube advertising tools, such as Lead
Adverts, we analysed the data and defined personas representing the target audience, set the
appropriate tone of communication, visual identity and main thematic areas of communication. We
also recommended the distribution of financial support posts, their timing and targeting. Finally, we
set KPIs for the contributions of each thematic area so that the company could start the plan from 1
July 2023.

KEYWORDS

Content setup, communication strategy, social networks
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1 Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva nastavenim efektivni obsahové marketingové komunikacni
strategie na socialnich sitich pro spolecnost Bureau Veritas Services CZ s.r.0., ktera ptisobi v
oblasti B2B segmentu. V dnesni dob¢, kdy marketing hraje kli¢ovou roli v tispéchu podnikani,
je nezbytné pochopit a efektivné vyuzivat online marketingové nastroje. Cilem této prace je
nejen prezentovat a analyzovat soucasné trendy v marketingové komunikaci na socidlnich
sitich, ale také navrhnout prakticka opatfeni pro zvySeni efektivity a dosahu marketingovych
aktivit spolecnosti v rychle se ménicim digitalnim prostredi.

Teoreticka ¢asti prace je zaméfena na zkoumani soucasnych trendd v modernim marketingu, s
dirazem na online marketing a jeho vyhody. Zvlastni pozornost je vénovana marketingu na
socidlnich sitich, ktery je klicovym ndastrojem pro zapojeni firem do Zzivota jejich cilovych
skupin. Jsou analyzovéany socialni sit¢ vhodné pro B2B marketing, jako jsou Facebook,
LinkedIn a YouTube, a zdGraznéna potieba zaméfit se na tyto platformy pro maximalni dosah
a efektivitu marketingovych aktivit.

Dalsi c¢ast teoretické prace se vénuje segmentaci trhu, vybéru komunikacéni strategie, uréeni
cilovych skupin a vytvéfeni persony. Dulezitost vizudlni identity a vhodného tonu komunikace
jsou také zdiraznény. Jsou popsany obchodni strategie, véetné vyuziti konkrétnich néstroju,
jako je Facebook Pixel a YouTube reklama, a definovany KPIs pro sledovani spéSnosti
marketingovych kampani. Teoretickd cast také zahrnuje analyzu konkurence, povédomi o
znacce a dalsi kli€ové aspekty online marketingu.

V praktické ¢asti je predstavena spole¢nost Bureau Veritas Services CZ s.r.o. a jeji soucasna
marketingova strategie. Na zéklad¢ shromdzdénych informaci jsou poskytnuta doporuceni pro
zlepseni nastaveni obsahové marketingové komunikaéni strategie na socidlnich sitich. To
zahrnuje vytvoteni profilu idedlniho zdkaznika, stanoveni kli€ovych prvki strategie, vybér
nejvhodnéjsich kanalll pro komunikaci a urc¢eni obsahového zaméteni.

Dulezitym aspektem praktické ¢asti je vytvoreni konkrétnich navrhi ptispévki pro socidlni sité,
které odpovidaji zjiSténé personé a cilim spole€nosti. Tyto piispévky jsou navrzeny tak, aby
byly pfitazlivé, informativni a soucasné podporovaly cile firmy. Jsou také navrzeny postupy
pro sledovani a vyhodnocovani u€innosti téchto pifispévkll pomoci stanovenych KPIs a
nastrojl, jako jsou Google Analytics a Google Ads.

Metodika prace kombinuje pouziti primarnich a sekundéarnich zdrojt. Primarni zdroje zahrnuji
osobni komunikaci s vedenim spolec¢nosti a pozorovani jejich sou¢asné marketingové strategie,
zatimco sekundarni zdroje zahrnuji literarni reSerSe, analyzu odbornych ¢lankl a vyuZiti
internetovych zdroju, které poskytuji aktudlni informace o trendech a praktikach v marketingu
na socidlnich sitich. Prakticka ¢ast je opfena o data a informace ziskané béhem analyzy
uzivatelského zazitku na webovych strankach spolecnosti.

Hlavnim pfinosem této bakalarské prace je poskytnuti konkrétniho planu a smérnic pro
nastaveni obsahové marketingové strategie pro spolecnost Bureau Veritas Services CZ s.r.0. na
socidlnich sitich. Cilem je ukazat, jak mohou B2B spolecnosti efektivné vyuzivat socialni sité
pro zvySeni povédomi o znacce, zlepSeni vztahu se zdkazniky, a nakonec zvySeni prodeje.

Tato prace ma také za cil slouzit jako zdroj informaci a inspirace pro ostatni podniky v B2B
sektoru a studenty marketingovych obort, ktefi se zajimaji o vyuziti socialnich médii v
marketingu. Vysledkem prace je komplexni pfehled metod a strategii, které mohou byt vyuzity
k rozvoji i€innému nastaveni obsahové marketingové komunikacéni strategii na socialnich
sitich v sektoru B2B. Celkové tato bakalafska prace pfinasi nové poznatky a napady, které
mohou byt aplikovany v praxi k rozvoji, zejména pro firmy ptsobici v B2B sektoru. Vysledky



a doporuceni této prace by mély byt uzite¢né pro spole¢nost Bureau Veritas Services CZ s.r.o.
a dalsi firmy, které se snazi zlepSit svou marketingovou strategii na socidlnich sitich a ziskat
tak konkuren¢ni vyhodu v rychle se ménicim digitalnim prosttedi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato kapitola je vénovana teoretickym poznatkiim riznych autorti, ze kterych tato bakalarska
prace vychazi. Pomoci komparace ndzort jednotlivych autorti jsou piiblizeny ¢asti vénované
popisu kanalti socidlnich médii, marketingové komunikace na socialnich sitich, komunikaci
na socialnich sitich v€etné€ obchodni strategie. V zavéru kapitoly je podrobné popsana metodika
prace.

2.1 Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie na socidlnich siti je plan, jak bude spolecnost nebo organizace vyuzivat
platformy socidlnich siti ke komunikaci se svou cilovou skupinou. Strategie nastiniuje cile
a zaméry komunikacniho usili na socialnich sitich, urcuje cilové publikum a typy obsahu, ktery
bude vytvafen a sdilen na kandlech socidlnich siti se zékazniky a spole¢nost ziskala
konkuren¢ni vyhodu.

Komunikaéni strategie na socialnich sitich by méla také ur¢it konkrétni platformy socialnich
siti, které budou vyuzivany, naptiklad Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, PPC a dalsi.
Me¢la by nastinit frekvenci zvetejiiovani piispevkl, sdéleni a vizudlni prvky, které budou
pouzity ke komunikaci s cilovou skupinou.

Kromé tvorby obsahu by komunikaéni strategie pro socidlni sit€¢ méla zahrnovat také plan
zapojeni publika. To zahrnuje odpovidani na komentéfe a zpravy, zapojovani se do konverzaci
a monitorovani kandll socidlnich siti z hlediska zminek o znacce.

Dulezitym aspektem komunikacni strategie na socialnich je také méfeni a analyza vysledka
komunikac¢niho usili. Strategie by méla urcit klicové ukazatele vykonnosti (KPI), jako je dosah,
zapojeni, konverze, sentiment a pouzivat analytické nastroje ke sledovani a méfeni pokroku pii
dosahovani téchto KPI.

Celkové lze fici, ze komunikacéni strategie na socidlnich sitich je komplexni plan, ktery
nastifiuje, jak spolecnost nebo organizace vyuziva platformy socidlnich médii ke komunikaci
s cilovou skupinou, budovani povédomi o znaéce, navazovani kontaktl se sledujicimi
a dosahovani obchodnich vysledku, aby se spole¢nost odlisovala od konkurence.

Méme dvé zékladni komunikaéni strategie a to pull (strategie tlaku) a push (strategie tahu).
Ve své praci Tomanova (2019, s. 19) uvadi, ze pfi volbé komunikacni strategie hraje velkou
roli faktor nacasovani Piikrylova (2010, s. 23) a Kozel (2011, s. 66). V kazdé fazi zivotniho
cyklu vyrobku by se méla pouzit jina forma komunikace tak, aby komunikace byla co
nejucinngjsi. V nésledujici ¢asti budou vysvétleny ob€ vyse zminéné komunikacni strategie.

Strategie pull

Tomanova (2019, s. 19) ve své praci uvadi ze Strategie pull je zalozena na piedpokladu
stimulace poptavky zdkaznikem, zdkaznik je hnacim motorem celé komunikacni strategie pull
a vyviji tlak na distribu¢ni cestu. Vyrobce ma ve svém skladu mnoho neprodaného zbozi, jeho
motivaci je ho prodat, proto pouZije vhodné komunikacni kanaly tak, aby stimuloval poptavku
po daném produktu. Mezi nejcastéji pouzivané prvky komunikaéni strategie pull patii reklama
a podpora prodeje. Vyrobce produktu informuje obchodni mezi¢lanky, ze realizoval reklamni
kampan, zamétfenou na cilové zakazniky, kterd by méla stimulovat poptavku, at’ jsou pfipraveni
na situaci. Jedna z nejpopulérnéjsich technik podpory prodeje jsou napt. predvadéni vyrobku,
poskytovani vzorkl, ochutnavky atd. Strategie tahu zacina u vyrobce, ktery vyuzije reklamu,
aby stimuloval poptavku zakaznikl po jeho produktu. Dani spotiebitelé zaénou poptavat zbozi
u maloobchodil, maloobchody u velkoobchodi a velkoobchody u vyrobce.



Diky poptavce zékaznika po produktu se nastartuje kolobéh, ktery 1ze vidét na obrazku ¢. 1.
Obrazek 1 Schéma strategie pull

Zakaznik

Obchodni

Vyrobce Satel
Y mezi¢lanek

Zdroj: Tomanova, 2019, str. 21

Strategie push

Tomanova (2019, s. 20) a CCGS (2018) publikuji, ze se Strategie tahu pouZziva smérem
od vyrobce ke spotiebiteli. Cilem strategie push je podporovat vyrobek na cesté ke koneénému
spottebiteli nejcastéji pomoci osobniho prodeje nebo podpory prodeje. Tj. aktivni komunikace
vyrobce s jednotlivymi ¢leny distribuéniho kanalu prostfednictvim reklamy, obchodnich slev,
programt na podporu dealeri apod. Strategie tahu funguje opaénym zptisobem nez strategie
pull. Piikrylova (2010, s. 50) uvadi, ze vyrobce zde podporuje sviij produkt tim, Ze ho propaguje
velkoobchodtm, ti ho propaguji maloobchodiim a v posledni fazi maloobchody ho propaguji
kone¢nym spotiebitelim.

Obrazek 2 Schéma strategie push

Obchodni

mezi¢lanek

Zdroj: Tomanova, 2019, s. 21

2.2 Volba komunikacni strategie

Firmy vnimaly velky potencidl ve vyuzivani socidlnich siti jako marketingového nastroje.
Vyuziti téchto prostiedkl je schopno zapojit velmi Siroké publikum s mnohem niz§imi
investicemi nez tradini marketingové nastroje. Firmy vyuZivaji web a jeho prostfednictvim
spotiebitel ziskava informace a vymeénuje si ndzory na zkusenosti a spotiebu.

Vyuziti socidlnich médii na globalni trovni nadéle roste. Data z aktualniho roku uvadéji, ze
pocet aktivnich uzivatelil na socialnich platforméach dosahuje 4,9 miliardy, coz predstavuje
61,25 % celkové sveétové populace. Toto Cislo je o 330 miliond vyssi nez v predchozim roce
2022 a stale dale narusta.



Podle CSOB (2023) je Facebook nejpopularnéjsi socialni siti s poétem 2,6 miliardami uZivatel.
Rovnéz stoji za zminku TikTok, jehoz uzivatelské zékladna roste nejrychleji. V pritbéhu roku
2022 zacalo pouzivat TikTok 313 milionti novych uzivatell, coz je sedmkrat vice nez prirtistek
uzivateli Facebooku. Celkovy pocet uzivateld TikToku v roce 2022 piesahl 1,7 miliardy
a v roce 2023 se oCekava nartst na 1,9 miliardy. Je tedy pravdépodobné, Ze v roce 2023 se
jde o Instagram, v roce 2022 m¢l vice nez 1,2 miliardy uzivatelii, pficemz béhem tohoto roku
pribylo zhruba 32 milionti novych uzivateld.

Spole¢nosti se vezou na vin€ marketingu na sociélnich sitich, ve skute¢nosti 50 % globalnich
spolecnosti tvrdi, Ze pouzivani tohoto nastroje ma pozitivni dopady na marketing a zdkaznickou
zkuSenost, z toho 25 % spolecnosti tvrdi, Ze se jejich trzby zvysily.

CSOB (2023) na svych webovych strankach uvadi dalsi studie, které ukazuji, Ze pouZivani
socialnich médii nejen zlepSuje uroven prodeje, ale také ovliviiuje vztahy se zakazniky a vykon.
Konkrétné z hlediska duvéry, zakaznické spokojenosti, a predevsim zakaznickych referenci,
diive.

Dwivedi, Ismagilova, Rana a kol. (2021) na svych strankach uvadéji, Zze spole¢nosti vyuZzivaji
socialni média ke zlepSeni vztaht se zadkazniky, podpotfe prodeje a budovani svych znacek.
Socidlni média se pouZzivaji jako ndborovy néstroj, néstroj pro vyzkum produkti, informacni
nastroj a nastroj sluzeb.

2.2.1 Segmentace, cileni a umisténi

Prvnim krokem propagace obsahu je Segmentace. Segmentacni proces rozdéluje zakazniky
z celého trhu do menSich skupin nazyvanych segmenty. V téchto skupinach Ize nalézt jedince,
kteti jsou si podobni —mysli stejnym zptisobem a maji stejny vkus na podobné sluzby, produkty
a znacky. Na tyto jedince lze pohlizet jako na typického primérného zakaznika pro tento
segment, ktery ma své potieby, zajmy a pozadavky. American Marketing Association
o segmentaci trhu piSe, Ze jejim primarnim vyuZzitim je pomoci obchodnikiim s komunikaci se
zékazniky — udélat n¢jakou komunikacni strukturu pro rtizné segmenty. Hlavni myslenkou
clanku je, Ze rtizné nabidky, zpravy a provedeni mohou mit leps$i dopad na potencialni
zakazniky, pokud jsou zaméteny na spravné segmenty prostiednictvim riznych médii. Wyner
(2017) na strankach uvedl, Ze to vyZaduje hluboké porozuméni rozdiliim v postojich a chovani
zakaznikl a organizacni schopnosti poskytovat diferencovanou komunikaci prostfednictvim
riznych kanala.

Zamazalova (2010, s. 149) definuje segmentaci jako proces rozdéleni trhu na nékolik
homogennich zakaznickych skupin. Tyto skupiny se od sebe lisi v aspektech potieb, vlastnosti
a chovani. Autorka také upozornuje na skute¢nost nékolika metod segmentace, které mohou
byt demografické, psychografické a behavioralni. TrZni segmenty tvoii zadkaznici, ktefi
podobné¢ reaguji na pouzivané marketingové nastroje jako je produkt, cena, misto
a marketingova komunikace.

Cilem je vyhodnotit rozdily v potiebach a pianich, také identifikovat vhodné segmenty trhu pro
dany produkt nebo sluzbu. Demografie popisuje, kdo je zakaznik, kdo dava obchodnikovi
zakladni informace o zdkaznicich. Psychografika se zabyva chovanim b&hem nakupniho
procesu, osobnosti a emocemi zakaznika. Kazdy zakaznik je jiny, ale tfidéni podle postoju,
potieb, stylu podnikani, bezpecnosti je pomaha rozdélit do podobnych skupin. Psychografické
davaji obchodnikovi piedstavu, pro¢ zakaznici kupuji nebo by méli kupovat sluzby nebo
produkt. Svym zplsobem to souvisi 1 s behaviordlnim vybérem. To mlze také zahrnovat
vérnost dané spolecnosti, povahu nakupu, pouziti nebo reakce na marketingové faktory.



Znamena to, ze nekteti zakaznici maji své potieby, oblibené znacky a dalsi davody, pro¢ kupuji
urcité produkty, sluzby a jiné ne.

Cileni

Poté, co je segmentace hotova, pfichazi na fadu cileni, které viceméné vyhodnocuje a vybira ty
spravné segmenty, se kterymi se bude pracovat. Pomoci riiznych marketingovych plana
a schémat spole¢nost cili své sluzby mezi rizné segmenty. Pro lepsi vysledky je vzdy dobré mit
velky trh. Rozdily mezi segmenty by mély byt méfitelné, aby bylo mozné rozumné vysvétlit,
pro¢ byl vybran kazdy jednotlivy segment. K tomuto mtze dopomoci také KANO analyza,
ktera urcuje spolecnosti piesné rozdeleni sluzeb, které Ze zacilit na zakazniky.

Podle Janoucha (2020, s. 318) je cileni proces rozhodovani o tom, jaky segment nebo segmenty
zvolit a na ktery cilit. Na zédklad¢ segmentace jsou vybrany cilové skupiny a s témito skupinami
se dale pracuje. Ke kazdému segmentu se pak musi pristupovat jinak. Nékteré segmenty mohou
byt atraktivni svou velikosti, jiné mohou byt mensi, ale ptesto ziskovéjsi. Velikost a zisk vsak
nejsou vse pro vybér segmenti. Nékteré zakaznické segmenty mohou byt nedosazitelné,
protoZe jsou jiz obsazeny jinymi spolecnostmi. Do téchto segmentt je t€ZSi se dostat vice nez
do nedotcenych nebo $patné oSetfenych. Moznosti, jak cilit na segmenty, je vice, zde jsou ale

ty zékladni:

- Zamg¢fit se na jeden segment s vice produkty.

- Vybér nékterych z nejlepsich segmentli nabizejicich vice produkta.

- Produktova specializace, jeden produkt se prodava napfi¢ vice segmenty.
- PIné pokryti trhu.

Umisténi

Kotler a LEE (2016, s. 231) uvadi, ze ,,Umisténi je akt navrzeni skute¢né a vnimané nabidky
organizace takovym zplisobem, aby pfistala a zaujala vyrazné misto v mysli cilové skupiny —
tam, kde ji chcete mit“. Strategie positioningu mize odraZet hodnotové nabidky spolecnosti,
divod, pro¢ by si zakaznici méli vybrat na§ produkt misto konkurence. Dle Kotlera (2007,
S. 75) muze byt umisténi zaméteno na chovani, vyhody, bariéry, konkurenci nebo pfemisténi.

Dle Zamazalové (2010, s. 24) je positioning uréeni toho, jak chce spole¢nost vidét své
zakazniky. Ukdzat silné stranky a odliSit se od konkurence. To znamena vytvofit povédomi
o znacce a jejich vyhodach a jejich odliseni od ostatnich.

Prezentace produktu nebo znaCky je velmi dilezitd pro dosazeni pozadovaného efektu.
Marketingovi pracovnici vytvafeji prvni dojem o produktu pomoci positioningu.
Z marketingové komunikace na internetu je positioningova strategie Uzce spjata
S komunika¢nimi médii a odrazi se ve zpusobech komunikace. Hlavnim cilem je vytvorit
sdéleni jasné a co nejucinné;jsi.

Janouch (2014, s. 70) uvadi, ze odliseni produktu od konkurence I1ze provést n¢kolika zpisoby.
K provedeni tohoto vymezeni jsou vyZadovany tyto vlastnosti produktu:

- Produkt nema viibec konkurenci.

- Produkt je pro konkurenty obtizné napodobit.

- Produkt poskytuje znacnou vyhodu pro zakaznika.

- Vyrobek je perfektni — Produkt je cenové dostupnéjsi nez konkurencni.

Dale autor uvadi, ze 1 kdyz mé produkt jednu nebo vice z téchto vlastnosti, neznamena to, ze
bude uspésny. Positioning je zde pouze proto, aby zdkaznikiim poskytl pozadovany obraz



a vyznam o produktu v myslich zdkaznikii. Autor doporucuje vytvofit ptibeh o produktu, spojit
jej s né¢im nebo nékym vytvaiejicim pocit prislusnosti k urcité skupiné.

2.2.2 Produkt, propagace a faktory ovliviiujici nakupni chovani

Podle Kingsnortha (2022, s. 32—-33) miize byt produktem cokoliv, co lze prodat. Mize to byt

musi slouzit zdkaznikim. Optimalni strategii pro spolec¢nost je vytvofit produkty, které
si zédkaznici pteji potidit. Efektivnim prvnim krokem je provést priizkum trhu, ¢imz se
minimalizuje riziko, ze by se vytvofil produkt, o ktery neni zajem a ktery zakazniky neoslovuje.
Janouch (2014, s. 17) tika, Ze produkt je néco, co pfinasi hodnotu zakaznikiim nebo jeho
spotiebitelim. Hodnotu lze vyjadfit jako pfinos uzivani produktu, isporu oproti konkurenci

nebo Cas na ziskani produktu, stejné jako mize zahrnovat pozitivni emoce napiiklad dobry
pocit, spole¢enské uznani, splnéné piani nebo vlastnictvi znacky ¢i spojeni se znamou znackou.

Obrazek 3 Tii urovné produktu — zakladni hodnota, skute¢ny produkt a rozsifeny produkt
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Zdroj: Three Levels of Product — Core Value, Actual and Augmented Product (2023)

Kotler (2007, s. 615) piSe o tfech urovnich produktu. Prvni vrstva je definovana jako jadro
produktu, které popisuje hlavni ucel a vlastnosti produktu. Jedna se o feSeni problému
zakaznika. Dalsi urovein se tyka doplikovych funkci, které nemusi byt v n€kterych situacich
zcela nezbytné. Tato uroven zahrnuje design, charakteristiky, znacku a kvalitu vyrobku.
Posledni trovni jsou mimotadné sluzby pro zdkaznika po ndkupu produktu. Najdete zde
dodéavku, montaz, servis, zaruku a tak dale. Tyto dopliikové sluzby zvysuji ochotu zakazniki
provést dalsi ndkup a stat se vérnymi zédkazniky.

Propagace

Janouch (2020, s. 20) definuje propagaci jako proces, kdy se informace pfenasSeji od zdroje
k ptijemci. Rika se, Ze lidé musi nejprve védét o produktu, jeho funkcich a Gdelu, znat jeho
vyhody a byt o ném piesvédceni. Na druhé stran¢€ vyrobce potiebuje informace o trzni situaci,
o tom, co lidé chtéji, co preferuji ve svych pozadavcich. To znamena, Ze ob¢€ strany spolu musi
vzajemné komunikovat.



Kingsnorth (2022, s. 16, 18) zdlraznuje vyznam propagace, nebot’ Casto piedstavuje prvni
okamzik, kdy zakaznici navdZzou kontakt se znackou. Aby byli potencidlni zakaznici
motivovani k ndkupu produktu, je nezbytné, aby nejprve méli povédomi o existenci firmy a jeji
nabidce, pochopili funkce a Gcel produktu a jeho ptinosy. Marketing se zménil a nyni zahrnuje
mnohem vice nez pouhé propagovani produktu; jde spiSe o budovani vztahu a vedeni zdkazniki
k dlouhodobé spolupraci. Tento proces zac¢ina prvnim dojmem a nekon¢i pouze u ndkupu; mél
by trvat dlouhodob¢, aby zékaznici ziskali loajalitu.

Simon Sinek (2013, s. 19) ilustruje propagaci na zaklad¢ piikladi. Uvadi ptiklad s digitalnimi
fotoaparaty, avSak mize jit o jakykoli jiny produkt. Zakladni myslenka spoc¢iva v tom, Ze n¢kdy
lidé ptijdou do obchodu s jasnou piedstavou o produktu, ktery si chtéji pofidit, ale nakonec Si
koupi néco jiného. Existuji zde tii produkty s podobnymi vlastnostmi, cenou a renomovanou
znackou, avSak jeden z nich nabizi specialni nabidku — néco zdarma ¢i s pfidanou hodnotou.
Tato maliCkost navic mize zménit rozhodovaci proces zakaznikl. Princip je jednoduchy —
darujte néco zdarma, abyste snizili riziko, aby s vami nékdo obchodoval. Rik4 se tomu rozbiti
a méfi se procento zdkazniki, kteti nevyuziji propagacni akce a misto toho zaplati plnou cenu
za produkt. K tomu dochazi, kdyz zakaznici pozaduji pouze jeden produkt a nechtéji zadné dalsi
moznosti.

Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Faktory, které se vztahuji k nakupnimu chovani, maji zdsadni vliv na to, jak se lidé rozhoduji
v on-line prostfedi. Croxen-John a Van Tonder (2022, s. 246-250) zmifuji ve své knize Sest
principii ovliviiovani:

- Reciprocita — opétovani laskavosti.

- Odhodlani a dislednost.

- Socialni schvaleni.

- Sympatie.

- Autorita.

- Nedostatek.

Autofi dale popisuji, Ze prvnim principem je reciprocita. Jedna se o princip, kdy prodejce da
zakaznikovi necekany bezplatny darek. Tim miiZze u zdkaznika vzniknout pocit zdvazku, ktery
by ho mohl pfimét k ndkupu podobného ¢i jiného vyrobku. Jde o jednoduché pravidlo, podle
né¢hoz by méla byt kazda laskavost ma byt opétovana jinou laskavosti.

Autofti doplnuji, Ze druhym principem je odhodlani a diislednost spocivajici v tom, ze kdyz se
zakaznik uz k né¢emu odhodla (jako napiiklad vyplnéni online formuléfte), tak dokud svoji
¢innost nedodéla do konce, ¢eli vnitinimu 1 spoleCenskému tlaku. Aby se spotiebitel vyhnul
tomuto tlaku, je nucen ve svych ¢innostech vytrvat.

Autofi dale doplnuji, Ze tfetim principem je socialni akceptace. Tento princip je Casto vyuzivan
v oblasti internetového obchodovani takzvané e-commerce, kde ptiklady zahrnuji recenze,
zduraziiovani nejprodavanéjSich vyrobki ¢i sluzeb, které v zakaznicich vytvareji pocit, ze
nejsou v dané situaci osamocent.

Autofi dale uvadi, ze dal§imi faktory jsou sympatie a autorita, které souviseji s tim, ze zakaznik
se necha ovlivnit bud’ né€kym, kdo mu je sympaticky, nebo koho povaZzuje za autoritu.

Poslednim faktorem je nedostatek, kdy je pravdépodobnost nakupu zbozi zakaznikem vyssi,
pokud vidi jeho omezené mnozstvi na skladé.
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Janouch (2020, s. 236) poukazuje na dalsi faktory, jako je naptiklad faktor wysiati. Tento termin
pochazi z anglického vyrazu ,,co vidis, je vSechno, co je* a znamena4, zZe obchodnik spole¢nosti
v reklamé sdé€li o produktu pouze urcité informace. Zakaznik je s danou informaci spokojen
a ostatni informace pro n¢j nejsou dilezité.

Nicméné je nutné si uvédomit, Ze existuji dalsi faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitelt
jak na internetu, tak mimo n¢j (Janouch, 2020).

2.2.3 SEO, SEM a analyza konkurence na socialnich sitich

V marketingovém prostfedi se SEO (Search Engine Optimization) a SEM (Search Engine
Marketing) vyuzivaji k dosaZeni lep$i pozice ve vysledcich vyhledavani. Nicmén¢ oba tyto
pojmy pracuji na zéklad¢ odlisnych principa.

Optimalizace SEO se zaméfuje na upravu webovych stranek tak, aby co nejlépe vyhovovaly
kritériim vyhledavaci jako jsou Google, Seznam a dal$i. Pokud je SEO Uspésn¢ a efektivné
aplikovéno, web se objevi mezi nejvys§imi pozicemi s velmi relevantnim obsahem pro dané
téma. V soucasnosti vyhledavace vyuzivaji moderni algoritmy pro sledovani webovych stranek
a k identifikaci, zda je jejich obsah relevantni. Pfestoze piesny algoritmus zlstava utajen,
je v8eobecn¢ znamo, Ze relevanci ovliviiuji faktory na strance (on-page) a mimo stranku (off-
page).

Shenoy (2016, str. 7) uvadi, ze on-page faktory jsou ty, které lze snadno upravit spravcem
stranek. Tyto faktory tzce souvisi s webovou strankou, zejména s jejim kdédem a obsahem.
Je dulezité, aby byly vysledky na webu systematické a usporadané, coz zlepsi Citelnost nejen
pro uZivatele, ale 1 pro indexaci vyhleddvaci a jejich roboty. On-page faktory lze piimo
ovlivitovat prostiednictvim SEO optimalizace.

Shenoy uvadi nasledujici kli¢ové faktory:

- Objem, kvalita a originalita textu.

- Rychlost nacitani stranky a vykonnost webu.

- Zaclenéni klicovych slov do nadpisi, metadat (titulek, popis).

- Adekvatni nazvy odkazli na strdnce namisto nesrozumitelnych kombinaci pismen a Cisel.

- Vytvafeni propojeni mezi texty na webu prostiednictvim hypertextovych odkazi a
Sitemapy.

- DodrZovani platnosti zdrojového kodu dle standardd.

Shenoy pokracuje tim, ze off-page faktory nejsou zavislé na kodu, coz je divod, pro€ je
vyhledavace uptednostiiuji pted on-page faktory. Marketingovi specialisté je nemohou piimo
ovlivilovat; postupné se vyvijeji v ¢ase. Pro marketéry maji tyto faktory mimo stranku vyssi
vyznam:

- Pocet externich odkazii vedoucich na stranku.

- Kovalita a relevance téchto odkazi.

- Marketing na socialnich sitich — blogy, ¢lanky, videa, fora, ...
- RSS kandly pro sledovani pravidelné aktualizovaného obsahu.

SEM piedstavuje dal§i metodu pro zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce. Hlavni rozdil oproti
SEO spociva v poslednim pismenu — M, které zna¢i Marketing. Diky tomu se zvysi viditelnost
webové stranky prostiednictvim placenych reklamnich systémt. Pfikladem mohou byt PPC
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(Pay-per-click) systémy, jako AdWords, Sklik, registrace do indexii nebo seznamti firem. Sem
také patii bannery a placené pozice na cenovych srovnavacich.

Na rozdil od SEO optimalizace jsou pocate¢ni nadklady nizsi, avSak je nutné platit pravidelné.
Problémem je zavislost SEM na mnozstvi financi investovanych do téchto systémi. Po
vycerpani kreditu se reklamy ¢i prémiové sluzby jiz pfestanou zobrazovat.

SeoRadce (2023) na své strance uvadi, ze vyhodou SEM je, Ze jsou vysledky vidét okamzité,
je velmi dobfe méfitelné: pocet zhlédnuti, pocet navstév, hodnota objednavek a mnoho dalsiho.
Je tedy velmi vhodnou volbou pro zac¢inajici firmy, jak se okamzité zviditelnit na internetu.

Analyza konkurence na socialnich sitich

Konkurenéni analyza je proces, kterym se zjist'uji silné a slabé stranky konkurencnich firem
ve srovnani se spolecnosti. Jedna se o porovnani vysledk obchodnich aktivit s konkurenénimi
vysledky ve svém oboru, aby bylo mozné odhalit moznosti pro rlst a upravit strategie, které
jsou neefektivni.

Analyza konkurence na socialnich sitich pomiiZe:

- Identifikovat, kdo jsou nas$i konkurenti na socialnich sitich.

- Zjistit, na kterych socialnich platformach puisobi.

- Zjistit, jak tyto platformy pouZzivaji.

- Pochopit, jak funguje jejich strategie na socialnich sitich.

- Porovnat vysledky na socialnich sitich s vysledky konkurence.
- Identifikovat socialni hrozby pro spole¢nost.

- Najit mezery v marketingové strategii socidlnich médii.

Po zjisténi, kdo jsou ptimi konkurenti cilové spole€nosti, je vhodné prozkoumat, jak se chovaji
na socialnich sitich.

Bude vhodné zjistit, na kterych platformach se vyskytuji, jakou maji sledovanost a jak moc
rostou, jak Casto publikuji a také jak jejich obsah zaujme publikum.

Po shromazdéni vsech téchto tidajti je ¢as provést SWOT analyzu, aby bylo mozné identifikovat
nasledujici body:

- S—Silné stranky
- W —Slabé stranky
- O — Prilezitost

- T - Hrozby

vvvvv

Slabé stranky naopak predstavuji ukazatele, v nichZ spole¢nost zaostava za svymi konkurenty.
Jedna se tedy o oblasti, kde se spolecnost bude muset vice zaméfit na socidlni strategii.

Jakmile spole¢nost pochopi, jak si stoji ve vztahu ke konkurenci, mize identifikovat potencialni
ptilezitosti, které miiZze vyuZit. Tyto ptilezitosti mohou byt oblasti, ve kterych si mysli, ze mize
zlepsit svou konkurenci na zakladé jiz shromazdénych informaci, nebo mohou vychazet
z oc¢ekavanych nebo neddvnych zmén ve svété socialnich médii.

Stejné jako prilezitosti i hrozby ptichdzeji vné organizace. Chce-li spolecnost ziskat piesnou
piedstavu o hrozbach, méla by se podivat na ¢isla ristu nebo na cokoli, co znamend zménu
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v Case. Naptiklad mala konkurence s vysokym tempem ristu poctu sledujicich muze
predstavovat vétsi hrozbu nez velka konkurence se stagnujicim rastem.

Analyzu konkurence na socialnich sitich je tieba pravidelné ptrezkoumavat. Pravidelna strategie
monitorovani umozni identifikovat potencialni piilezitosti a hrozby v redlném case

2.2.4 Socialni sité, obchodni strategie, KPI a metriky marketingu na socialnich sitich
Socialni sité

Socialni sité jsou weby, kde lidé sdileji informace, vytvari pratelstvi nebo se zapojuji
do komunit se stejnym zdjmem. Diky spravné strategii mohou velké znacky udélat online
marketing rychleji nez ty mensi, aniZ by musely investovat hodné penéz. Naklady jsou
minimalni, nejvétsim problémem je vytvareni obsahu. Zarralla (2010, s. 8) konstatuje, ze mtze
byt snadno zahajen a miize mit obrovsky dopad na podnikani. Lid¢ stravi enormni mnozstvi
¢asu na socialnich sitich, ¢imz vznika fantasticka pfilezitost pro marketing. Reklama na tyto
platformy neni zaméfend na piimy prodej produktd, ale spiSe na budovani povédomi o znacce.
Diky nizkym nakladtim a nizkym pozadavkum je dostupna i pro malé firmy. Propagace na této
urovni dovoluje lepsi a rychlejs$i komunikaci se zakazniky a také jejich informovanost. To mlze
vést k ovlivnéni ostatnich uzivatell, aby zacali sledovat znacku a tim zvysit u¢innost kampang.
Sdileni a ziskavani ,,lajki* pomaha ptinést znacku do vétsiho povédomi.

Definice marketingu na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich Ize definovat jako strategii, ktera vyuziva online platformy, aby
sdilela informace o produktech a sluzbach. Muze se jednat o vytvareni ptispévkd, reagovani
na dotazy a komentare, prizkumy trhu a promovani sluzeb ptes reklamy.

Specifikovani, co to je marketing na socialnich sitich, mize byt dobie definovano ve smyslu
vyuziti online platformy jako strategie pro distribuci informaci o produktech a sluzbach. Tyto
platformy umoznuji vytvatet, publikovat a sdilet obsah, ktery je tvoten pfimo uZivateli. Tento
druh marketingu se mize také ziskat prostfednictvim odezvy na dotazy a komentafe komunity,
prazkumy trhu nebo propagaci produktti nebo sluzeb prostiednictvim reklam.

Na rozdil od publikovani v mainstreamovych médiich, kde je nutné ziskat povoleni
Séfredaktora, je mozné na socidlnich sitich publikovat cokoliv bez prekazek.

Marketing na socialnich sitich je proto oblasti marketingu, ktera vyuziva schopnosti socialnich médii,
aby vytvorila interakci a sdileni mezi uzivateli, coz zvySuje viditelnost znacky, produktu nebo sluzby.

Management vztahu se zakazniky

Firmy, které zapocaly s marketingem na socidlnich sitich, vytvafeji nové pozice, jako je
Community Manager. Tento profesional se stard o to, co se zvetejituje na riznych platformach,
pfipravuje edi¢ni plan a zabyva se interakci s uZivateli. Jejich ukolem je stavét, udrzovat
a zlepSovat vztahy mezi zdkazniky a spolecnosti. To je v souladu se strategii zvanou
management vztahli se zédkazniky, kterou definoval Greenberg jako iniciativu k propojeni
uzivatelll a vytvareni vyhod pro ob¢ strany.

Vyzkum tii firem z oboru B2B naznacil, Ze socialni média se daji vyuZit pro posileni vztahu se
zakazniky, propagaci prodeje a vybudovani znacek. Tyto nastroje se mohou vyuZivat jako
zamé&stnanecka ptileZitost, nastroj pro studium produktii a sluZeb a pro vyménu informaci.
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Nasledujici udaje vyplyvaji ze zpravy zveirejnéné Stelznerem v roce 2022:
Narust prodeje

VétSina marketérii ziskala lepsi obchodni vysledky po dlouhodobém zapojeni do socialnich siti.
Setfeni napftiklad ukéazalo, Zze vic nez polovina respondentli pouZzivajicich sociadlni média
po dobu 2 a vice let zaznamenala zvySeni svych prodeju.

Graf 1 Narust trzeb

MENE NEZ 12 MESicU
1 ROK
2 ROKY
3 ROKY
4 ROKY

5 LET

VICE NEZ 5 LET

H Velmi souhlasi ®Souhlasi

Zdroj: Stelzner, 2022

Vétsi expozice

Vice nez 83 % podnikateltl, kteti vyuzivaji socidlni média pro marketing béhem posledniho
roku, dosahlo zviditelnéni svého byznysu.

Graf 2 ZvySena expozice

MENE NEZ 12 MESICU 14% 49%
1 ROK 22% 58%
2 ROKY 26% 61%
3 ROKY 29% 51%
4 ROKY 32% 57%

5 LET 39% 49%

VICE NEZ 5 LET 39% 52%

H Velmi souhlasi ® Souhlasi

Zdroj: Stelzner, 2021
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Riist obchodnich partnerstvi
Zda se, ze vétSina obchodnikii diky zkuSenostem vyuziva s velkym potenciondlem socidlni
média k rozvoji partnerstvi a ziskavani novych zédkazniki.

Graf 3 Rist obchodnich partnerstvi

MENE NEZ 12 MEsicU
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2 RoKy

3 RoKy
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s er S
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M Velmi souhlasi M Souhlasi

Zdroj: Stelzner, 2021

Rozvoj vérnych fanousku
Vybudovani vérné fanouskovské zékladny se zda byt vyhodou, ktera se s tim, jak marketéti
ziskavaji vice let zkuSenosti, zlepSuje.

Graf 4 Vyvoj vérnych fanouska

MENE NEZ 12 MESicUO 12% 37%
1 ROK
2 ROKY 17% 55%
3 ROKY 16% 53%

4 ROKY 24% 55%

5 LET 28% 48%

VICE NEZ 5 LET 30% 53%

B Velmi souhlasi ® Souhlasi

Zdroj: Stelzner, 2021
KPI a metriky marketingu na socialnich sitich

KPI znamena klicové ukazatele vykonnosti. Organizace pouzivaji KPI, aby urcily sviij vykon
v Case, zjistily, zda jsou cile splnény, a zhodnotily, zda je potieba udélat zmeény.
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KPI socidlnich médii jsou metriky, které se pouzivaji k ziskani informaci o ucinnosti
marketingu spole¢nosti na socialnich platformach. Sleduji data o online prichodnosti firmy
na jednotlivych platformach, nebo napfi¢ vSemi socialnimi platformami.

Kotler, Hollensen a Opresnik (2019, s. 71-78) uvadéji, Ze marketing na socialnich sitich
ma komunikaéni cile, napriklad:

- Vytvorit povédomi: mame v umyslu ucinit zpravu viralni v relativné kratké dobe¢.

- ZvySeni povésti: lidé obvykle vyuzivaji socidlni sit¢ k nalezeni navodia tykajicich se
vyrobki ¢i sluzeb, proto musi organizace fesit otazky pies socialni média.

- Podnécovat k ucasti: odkazuje na riizné druhy interakci, jako jsou kupony, slevové kody,
hry a soutéZe, které vybizeji spotiebitele, aby si produkty nebo sluzby koupili.

- Podpora zpétného nakupu: cilem je udrzet spotiebitele, aby neodesli k jinému
konkuren¢nimu produktu, naptiklad skrze body nebo slevy pti nakupu.

- Zlepseni spokojenosti zakazniki: spole¢nosti posiluji pozitek zakaznikd tim, Ze jim daji
podporu prostiednictvim socidlnich siti; kdyz se stiznosti vyfidi rychle, lidé se s mensi
pravdépodobnosti podéli o svou nespokojenost s dal§imi.

- Budovani vztahii znacky: vybudovéni silnych vazeb mezi zékaznikem a znackou spociva
ve vytvareni pozitivnich interakci. Ty jsou podnécovéany riznymi typy obsahu zprav,
fotografii, videi, ¢lankt a her.

- Vytvareni spolecenstvi kolem znacky: nastavd, kdyz se spotiebitelé nejen obraci na
znacku, ale navzajem si mezi sebou komunikuji.

Hlavni matice, podle kterych se tyto cile hodnoti, jsou nasledujici:
- Pocet zminek: je to mira, kolikrat byla firma zminéna na socialnich sitich.

- Podil hlasu: je podil pozitivnich reakci ve vztahu k celkovému poctu vSech ohlasti na
znacku.

- Zasnoubeni: zasnoubenim se rozumi potencialni zakaznici, ktefi se Gcastni jinych aktivit,
nez je navstéva webu. Mefi se pocet komentaii ma sdileni ptispévku. Méfit angazovanost
znamena pocet akci angaZovanosti béhem vymezeného ¢asu ve srovnani s poctem
prispévki k danému datu a také pocet zobrazeni vSech ptispévkll béhem jednoho dne.

- Podpora: podpora je schopnost vytvaiet obsah, ktery mize propagovat znac¢ku. Dochazi
k tomu, kdyz wuzivatel napiiklad publikuje doporucujici pfispévky nebo mluvi
0 znacce na socialnich médiich.

Podpora se méfi tak, ze se seéte pocet uzivatelt, ktefi v daném obdobi zvetejni pozitivni obsah
0 znacce.

2.2.5 Rist spolecnosti a Povédomi o znacce

Marketing na socialnich sitich nabizi velmi silné vyhlidky pro rast. Socialni média umozni
spolecnosti ziskat silny online portrét a propagovat se. Digitalni marketing je podstatou a
jédrem rstu a je nejjednodussim zpisobem, jak zmirnit vydaje na marketing.

Efektivni povédomi a spravnad integrace nejlepSich digitalnich marketingovych strategii
a modelll ma potencidl zajistit konkurence schopné, komplexni a ziskové vysledky stavajicich
podnik.

vvvvvv

ukazatelem je konverzni pomér. Digitalni marketing se jevi jako nezbytnost pro dosahnuti
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vysokého konverzniho poméru, coz vysvétluje, pro¢ mnozi podnikatelé vyuzivaji digitalni
marketingové néstroje.

Propagace na socialnich sitich muze vést k potencidlnim zakaznikim, umoznit osobni
zkuSenost s klienty, zvysit povédomi, obrat a podpofit rist podnikéni.

Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je vazano na silu doporuceni produktu nebo vysledky, které jsou vyjadieny
Vv schopnosti spotiebitelti si informace o znafce zapamatovat nebo je rozpoznat ve vice

vvvvv

Pouzivani socialnich médii pti budovani tohoto povédomi je velmi diilezité skrze socialni site,
jelikoz je mezi nimi a znackou propojeni coz je pro zadkaznika snazsi. SpoleCnost zvysuji
hodnotu znacky tim, Ze vytvari sité, interaguje a obohacuje komunitu.

Spole¢nost mize pomoci digitadlniho marketingu vytvaret vztahy s existujicimi zakazniky,
ovliviiovat jejich osobni nazory na znacku a sdilet jejich povédomi s potencidlnimi zakazniky.

Rast spolecnosti

Marketing na socialnich sitich nabizi velmi silné vyhlidky pro rist. Socidlni média umozni
spolecnosti ziskat silny online portrét a propagovat se. Digitalni marketing je podstatou a
jadrem ristu a je nejjednodussim zpisobem, jak zmirnit vydaje na marketing.

Efektivni povédomi a spravnd integrace nejlepSich digitdlnich marketingovych strategii
a modeld ma potencidl zajistit konkurence schopné, komplexni a ziskové vysledky stavajicich
podnikii.

vvvvvv

Uspéch obchodu zavisi na schopnosti prevadét obsah vytvoteny pro uzivatele. Nejdiilezit&jsim
ukazatelem je konverzni pomér. Digitalni marketing se jevi jako nezbytnost pro dosédhnuti
vysokého konverzniho poméru, coz vysvétluje, pro¢ mnozi podnikatelé vyuzivaji digitalni
marketingové nastroje.

Propagace na socidlnich sitich mtze vést k potencidlnim zdkaznikim, umoznit osobni
zkuSenost s klienty, zvysit povédomi, obrat a podpofit riist podnikani.

2.2.6 Budovani diivéry a Zapojeni zakazniki

Pro spolecnosti je nezbytné, aby mezi svymi spotiebiteli vybudovaly divéru a udrzely si jejich
vérnost. Jakmile spotiebitelé dlivéfuji znacce, miZe to vytvaiet opakujici se nakupni chovani
a udrzitelnost zacinajicich podniki. Proto se marketing na socialnich sitich pouZiva k vytvoteni
diivéry mezi znaCkou a jejimi zdkazniky. Diky digitdlnim platformam je moZné udrZovat
vytrvalost mezi obéma stranami a interakce mezi zakazniky a znackou posiluje jejich
partnerstvi.

Zapojeni zakazniki

Firmy a vyzkumnici se stdle zaméfuji na vytvofeni kvalitnich zdkaznickych sluzeb
a angazované zakaznické zakladny, zlepSeni zdkaznické spokojenosti a jejich interakce je
komunikovat a jsou zasadni pro nové zacinajici podniky, coz vytvaii vzajemnou vazbu mezi
obéma stranami. Pfiznivé komentare od zdkazniki pfinaseji nové zdkazniky a zaroven zvysSuji
uspésnost prodejl.
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2.3 Komunikace na socialnich sitich

V dnes$ni dobé existuji socidlni sit€¢ s riznymi charakteristikami, prostfednictvim kterych
mizeme komunikovat, vSechny aktualné existujici socialni sit¢ jsou rozdéleny podle
nabizenych sluzeb napf. na publikovani, sdileni, zasilani zprav, diskuse, spoluprace
a vytvareni siti.

Obrazek 4 Krajina socialnich siti
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Discussing

Zdroj: Social Media Landscape (2017)

Nejpouzivangjsi socialni sité jsou dle We Are Social (2023) jsou Facebook, Youtube,
Whatsapp, Instagram, Wechat, Tik Tok, FB Messenger, LinkedIn, Pinterest a dalsi.

w s

V bakalaiské praci se zaméiim ptredev§im na Facebook, Instagram, YouTube, Tik Tok
a LinkedIn, socialni sité, které firmy v soucasnosti vyuzivaji, jak potvrdil ve své zpravé
i Stelzner (2022).

Graf 5 Nejpouzivanéjsi socialni platformy svétovymi marketéry
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Zdroj: Stelzner (2022)

2.3.1 Facebook

Facebook se zrodil v roce 2004 z mysli Marka Zuckerberga, v t¢ dob¢ byl devatenactiletym
univerzitnim studentem na Harvardu. Mark Zuckerberg vymyslel nastroj, ktery by mohl
na univerzité¢ pouzit k poznavani novych lidi; tato myslenka byla tak popularni, Ze do mésice
byla zapsana vice nez polovina studentd.
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Gil (2021, s. 20) uvadi, ze Mark Zuckerberg po velkém tspéchu odesel z Harvardu a zpiistupnil
socialni sit’ pro vefejnost. To ale bratry Winkleyossovy rozzlobilo a Marka Zuckeberka
zazalovali za okopirovani napadu a kodu.

Internetem bezpecné (2018) na své strance popisuje, ze po kratké dobé byla moznost pistupu
rozsifena i na dalsi vysoké gkoly, v Ceské republice k prvnim schvalenym vysokym $koldm
pattila Masarykova univerzita, a to az do roku 2006, kdy se mohl zapsat kazdy, komu bylo
alespon 13 let.

Typicky facebookovy profil jedince nebo firmy je opatfen jménem a piijmenim kazdého
uzivatele spolu s fotografii a osobnimi tdaji, u spolecnosti nazvem firmy, popisem a udaji; coz
je pro typicky chatovaci profil pouzivany v pfedchozich letech nemyslitelné.

Facebook Pages jsou navrzeny specialné pro obchodni pouziti, i kdyz maji mnoho stejnych
funkci jako osobni profil. Na facebookové strance je mozné sledovat prostory pro zasilani

zprav, udalosti, fotografie a podobné. Analyzy provedené spole¢nosti We Are Social pro rok
2023 ukazuji, ze Facebook je nejpopularnéjsi socialni siti na sveéte.

Obrazek 5 Nejpouzivanéjsi socialni platformy na svéte
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Stelznerova analyza (2023) provedena na vzorku 4 300 marketéri misto toho zdaraziuje, Ze

vvvvvv

marketéra planuje zvysit své marketingové aktivity na Facebooku, zatimco 41 % marketéru je
udrzuje.

Graf 6 Plany do budoucna pro Facebook

H ZvySeni
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ZUstalo stejné

Zdroj: Stelzner (2022)
Jak vyuZzit vyhod facebookové stranky

Kotler, Hollensen a Opresnik (2019, s. 45-58) uvad¢ji, Ze mnoho spolenosti nevyuziva
potencial, ktery jim platforma miize poskytnout, na maximum.

Chce-li se spole¢nost této chybé vyhnout, je tieba se dotknout fady bodi:

Vybrat vhodnou profilovou fotografii a titulni obrazek: prezentace loga spole¢nosti jako
profilového obrazku je ideédlni volbou, zatimco u titulniho obrazku je na spolecnosti, aby
rozhodla, co umisti; nékteti pouzivaji fotografie zaméstnancti, jini kontaktni informace a
dalsi fiktivni vytvory.

UpIné vyplnit informaéni sekei: je dileZité zadat jasné informace a definovat, co
spolecnost poskytuje, aby uzivatele zaujala.
Publikovat efektivni informace: je dtlezité, aby to, co je publikovano, bylo uzite¢né pro

fanousky, aniz by zahlcovalo newsfeed opakovanymi aktualizacemi. Mohou to byt odkazy
na webové stranky, propagacni kody nebo oznameni o novych produktech.

Zeptat se fanousku na otazky: vytvareni kontaktu s uzivateli je vynikajici vérnostni
strategii. Ptat se fanouski na jejich nazor na novy produkt miiZze byt dobrym zpiisobem, jak
dat fanouskim veédét, ze spole¢nost priklada velkou vahu tomu, co lidé chtéji.

Vyhnout se spamu: délat pouze propagaci bez ptidavani hodnotného obsahu mize snadno
vést ke ztraté fanousk.

Prozkoumat statistiky: Facebook nabizi bezplatné nastroje schopné analyzovat obsah
stranky, piikladem jsou Facebook Insights, o kterych se budeme zminovat pozdé;i.
Spustit soutéZe: pokud se spusténi provadi spravné a se spravnymi nastroji, je to jedna
Z nejucinnéjSich marketingovych kampani na Facebooku.

Lidské bytosti: dilezité je vzit v uvahu dilezité aspekty, jako je reakce na komentare tim,

7e uzivatele oslovime jménem, pfedevsim projevime empatii a budeme se ke v§em chovat
s respektem.
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Statistiky Facebooku

Facebook (2020) na svych strankach uvadi, Ze v ¢asti piehledy na facebookové strance je mozné
najit informace tykajici se vefejnosti S nejcennéjsim obsahem.

Stranka nabizi souhrn metrik zalozenych na konkrétnim casovém ramci; Ize si vybrat denni
shrnuti dnesniho data, vCerejSiho data, poslednich 7 nebo poslednich 28 dni.

Nékteré metriky, které 1ze sledovat, zahrnuji:

- Akce na strance: ukazuje pocet uzivatelskych kliknuti na kontaktni informace stranky.
- Zobrazeni stranky: zobrazuje, kolikrat byla stranka zobrazena uzivateli, kteti nejsou

- ptihlaseni k platformé.

- Nahledy stranek: sleduje pocet ptipadu, kdy lidé umistili kurzor mysi na profilovy obrazek
stranky pro zobrazeni ndhledu obsahu stranky.

- "To se mi libi" na strance: je odhad poctu novych lidi, jez ptidali pfispévek na stranku,
pficemz ty placené rozd¢lite na ty organické.

- Pokryti prispévkii: zobrazuje odhadovany pocet lidi, kterym se na obrazovce zobrazily
ptispévky stranky, jsou rozdéleny podle souctl, propagaci a organickych polozek.

- Pokryti pribéhu: zobrazuje odhadovany pocet lidi, ktefi svlj ptibéhy stranky objevili
na obrazovce, také rozdélené podle souctil, propagaci a organického vyhledévani.

- Rada: je soucet pripadi, kdy lidé doporucili stranku.
- Interakce s prispévky: zobrazuje pocet interakci, jako jsou lajky, komentate, sdileni.

- Nasledovnici ze stranky: je odhad novych néasledovniki stranky.

2.3.2 Instagram

Poslednich par let se na pfedni pfi¢ce oblibenosti marketingovych specialistii drzi Instagram.
Platforma rostla nejvyssi rychlosti, méla nejvyssi navratnost investic a diky svému snadnému
pfistupu a jednoduchosti naSla pevnou =zdkladnu wuzivateld. Registrovani uZivatelé
na Instagramu mohou poftizovat fotografie, pouZzivat filtry a sdilet je s ostatnimi uZivateli v siti.

Na svych strankach Instagram (2022) uvadi, ze prvni verze byla vydana 6. fijna 2010 na Apple
Store a jen ten den bylo zaregistrovano 25 000 uZzivatelll. Béhem dvou mésict bylo dosazeno
2 miliont ptedplatiteld S moznosti piidani v roce 2011 hashtagii a fotografii a timto se tak stali
snadno dohledatelnymi. Nejvétsi rast nastal 9. dubna 2012, kdy se Facebook rozhodl ziskat
Instagram za 741 milioni dolart.

Pokud jde o spolecnosti, Instagram jim umoznil navrhovat nové marketingové strategie.
Vzhledem k snadné dostupnosti maji spolecnosti moznost navazat piimy kontakt se spotiebiteli.
Instagram je socidlni sit’, kterd miize nadndrodnim spole¢nostem i malym podnikim pomoci
zvysit jejich viditelnost a zvysit prodeje. Je zifejmé, ze vynikajici marketingova politika je
schopna generovat mnoho prodeju.

Jak vytvorit vitéznou strategii na Instagramu
Zpocatku je vhodné stanovit, cile spole¢nosti:

Zvysovat povédomi o znacce, zviditelnéni firemni kultury, prezentovani tymu a nabor novych
zamé&stnanct, zvySovani angazovanosti, ilustrovani produkti a sluzeb, zlepseni zazitku z akce,
podélit se o firemni novinky, rozsifovani své komunity, spojovani s influencery a zvysovani
prodeje.
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Po stanoveni cilt stranky se prejde k definovani strategie obsahu, ktery ma byt zvefejnén. Je
potieba se rozhodnou, jestli predstavit produkt, nebo se zabyvat firemni kulturou, ¢i se zabyvat
naborem zameéstnanct. V zavislosti na cili je pak tfeba vypracovat plan sdileni zajimavého
obsahu pro komunitu. Dalsim krokem je ur¢it, jaka kritéria pro tvorbu obsahu pouzit. Instagram
zaCinal jako aplikace pro sdileni fotografii, ale dnes mizeme zvetejiiovat cokoli, at’ uz jde
o videa nebo animované gify. Dulezité je samoziejmé tuto tvorbu umét; pokud nejsme schopni
natocit atraktivni a kvalitni video, je lep$i od této strategie upustit. Nutné je definovat obsahovy
kalendat, abychom byli na platformé aktivné pfitomni. Je proto kli¢ové pfipravit si ptispévky,
které se budou zveiejnovat s predstihem. Je mozné, ze uzivatelé budou sdilet obsah se znackou
spole¢nosti; vyuziti této ptilezitosti je klicové, je vhodné vzdy vénovat pozornost firemnim
tagiim a hashtagim, aby bylo mozné vyuzit pieposilani. Samoziejmé je vzdy povinné uvést
vlastnika fotografie. VSechny zvetejnéné piispévky by mély byt vzajemné konzistentni, a to jak
v pouzivani filtr, tak ve stylu popiskl, aby uzivatelim poskytovaly konzistentni zazitek
ze znacky. Velice dilezité je Ziveni angazovanosti spravou sledujicich; zasadni je vzdy reagovat
na komentare a v ptfimych zpravach, zejména pokud se jedna o spolecnost, ktera je zatim malo
znama, a tak je snadnost reakce vétsi. Podle Kotler, Hollensen a Opresnik (2019, s. 45-58)
Vv neposledni fad¢ je vzdy potieba sledovat vysledky prostiednictvim insightt, které platforma
piimo nabizi, abychom mohli optimalizovat redak¢éni plan pro budouci marketingové kampang.

2.3.3 LinkedIn

Spole¢nost LinkedIn (2021) na svych strankach uvadi, Ze byla zaloZena v roce 2003 a spojuje
po celém svété, veetné vedoucich pracovnikli vSech spolecnosti z zebticku Fortune 500, je
LinkedIn nejvétsi profesni siti na svété. Spolecnost ma diverzifikovany obchodni model
s ptijmy z talentovych, marketingovych, prodejnich feseni a produktt Premium Subscription.
LinkedIn sidli v Silicon Valley a ma pobocky po celém svéte.

LinkedIn (2021) je v podstaté platforma, ktera obsahuje stru¢ny Zzivotopis; je zde fotografie
drzitele profilu, seznam soucasnych a minulych pracovnich pozic, uspéchy drzitele, seznam
provedenych studii a odkazy na jeho blogy nebo firemni webové stranky.

Po vytvoteni profilu si uzivatel vytvoii sit’ kontaktli. Ta miize zahrnovat kolegy, byvalé kolegy,
pratele, spoluzéky, obchodni partnery atd.

Obecnou myslenkou je vytvaret kontakty s lidmi ze svého osobniho okruhu, piedev§im
s lidmi, na kterych zaleZi, aby se budovanim sit€ v konkrétnich oblastech vytvofily vztahy
s dal$imi odborniky v daném odvétvi.

Provozovani podniku mutze byt obtizné; proto si LinkedIn dal za ukol pomahat vedoucim
pracovnikiim malych podnikd navazovat kontakty, které potfebujete k rozvoji svého podnikani
(LinkedIn, 2021).

Podnikatelé vyuZzivaji LinkedIn ke spojeni s partnery, spolupracovniky a potencidlnimi zdroji.
D¢je se tak predevsim proto, aby se informovali 0 dovednostech, zajmech a zkusenostech
ostatnich.

Diky moznosti segmentace podle Kotler, Hollensen, & Opresnik (2019, s. 105) je povolani
platforma velmi efektivni pro rozsifeni podnikani spolecnosti. Diky segmentaci 1ze oslovit
konkrétni cilovou skupinu v jednom odvétvi.

Firemni stranky na siti LinkedIn umoziuji spolecnostem zvetejiiovat informace, které zajimaji
soucasné zaméstnance, potenciadlni zaméstnance, zainteresované strany i1 Sirokou vefejnost.
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Mnoho spolecnosti zacalo tuto platformu vyuzivat k vytvareni nabidek pro navstévniky
a vSechny, jenz stranku podporuji a doporucuji.

Zacinajici firmy mohou zah4jit profesionalni dialogy se svymi partnery a zakazniky, sdilet tak
obsah o své znacce, produktech a sluzbach. Spokojeni zakaznici davaji zacinajicim podnikiim
na jejich profily na siti LinkedIn svd doporuceni a pomahaji jim tak ziskat divéryhodnost
a dodat jejich produktim spolehlivé reference pro nové zakazniky.

Graf 7 Uzivatelé LinkedIn rozdéleni podle véku
B celkem narust v r. 2005
W vék 10-24 let
vék 25-34 let

vék 35-44 let

197,7%

vék 45-54 let

mvék 55-64 let

W vék 65+ nejvyssi ndrust uZivateld socidlnich médii (na 100 miliond) v letech
2015

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hilaris Publishing (2023)

UZivatelé LinkedIn touzi po informacich a ¢lancich uvadi Hilaris Publishing (2023), které
zlepsi jejich vztahy, obchodni praktiky a primyslovou znalostni bazi. Navic se ukazalo, ze
cilené marketingové Usili dosahuje na LinkedIn pozitivnéjSich vysledkii nez na jinych
platformach.

2.3.4 YouTube

YouTube je webova stranka, kterd poskytuje platformu pro sdileni a prohlizeni videi. Je to
druhy nejvice pouzivany vyhledava¢ na svété, hned po Google. Mnoho z nés navstivilo
YouTube, aby si piehralo vtipnad videa nebo stard videa oblibenych zpévaki, hercii nebo
sportovcil. Mladsi generace rada nahrava sva vlastni videa, ¢asto vytvofena pomoci mobilnich
telefonti. K pochopeni potencialu YouTube, je uZiteéné si piedstavit néktera Cisla:

- KaZdou minutu je nahrano 60 hodin videi, coZ se rovna jedné hodin¢ videa nahrané¢ho na
YouTube kazdou sekundu.

- KaZzdy den je zhlédnuto vice nez 4 miliardy videi.
- Kazdy mésic navstivi YouTube 800 milioni uzivatel.

- Zajeden mésic je na YouTube nahrano vice videoobsahu, nez vytvofily tfi velké americké
sité za 60 let.

- Vroce 2011 mé¢l YouTube vice nez 1 bilion zhlédnuti, coz odpovida téméf 140 zhlédnutim
na kazdého ¢lovéka na Zemi.

- Na Facebooku je kazdy den sledovano 500 videi YouTube a kazdou minutu je na Twitteru
sdileno pies 700 videi YouTube.

- Kazdy tyden provede 100 milionti lidi akci socidlni interakce na YouTube (lajkovani,
sdileni, komentar atd.).

- Automaticky sdileny tweet vygeneruje na youtube.com v prumeéru $est novych relaci
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Poté, co lze vitét tato mimoradna Cisla, je dobré se pozastavit nad tim, jak je dulezité, aby
spole¢nost, at’ uz je zalozena nebo se teprve rodi, méla vlastni kanal na Youtube. Pokud je tato
platforma pouzivéana inteligentnim a originalnim zpiisobem, miize to byt velmi vykonny néstroj.

Moznosti, které miize spolecnost nabidnout, jsme rozdélili do ¢tyt kategorii:
1. Zlepsit znalosti o firmée a jeji znacce

2. Propagovat konkrétni produkty, udélosti, lidi

3. Provadéni péce o zakazniky a poprodejnich ¢innosti

4. Poskytovat skoleni zakazniktim, zaméstnanctim nebo partnerim

Abychom zlepsili povédomi 0 spolecnosti, jeji znacky a piinos novych zdkazniki, je v prvni
fad¢ nutné vytvoftit osobni kanal spole¢nosti v ramci YouTube. Je potfeba dobie popsat innost,
ktera se v prostoru popisu odehrava vlozenim odkazu na webové stranky spole¢nosti. Nutné je
dat maximalni diraz na videa nahrand na Youtube vlozenim s pfislusSnym rameckem (staci
vlozit fetézec HTML kodu na webovou stranku) na firemni stranky, blog ¢i jiné. Nebo propojent
samotného videa v e-mailovych zpravach adresovanych zékazniklim nebo partneriim. Pokud je
video zajimavé nebo vtipné, mize to spustit mechanismus virality, kdy je odkaz na toto video
pfedan dal$im uzivatelim. Videa musi byt navrzena tak, aby vzbudila zajem a zvédavost
uzivatelt a jsou rozdélena do dvou typ:

- Bavit se s reklamou
- Inzerovat informovanim

Prvnim typem jsou videa, ktera hlasi komicky gag nebo vtipnou, surrealistickou situaci
spojenou s pouzivanim produktu nebo firemni znacky. To je napiiklad ptfipad Blendtec,
spole¢nosti na vyrobu mixérQ, ktera natocila sérii videi, ve kde si majitel firmy uziva mixovani
vSeho, co mu pfijde do cesty (boty, mobilni telefony, hudebni nastroje atd.). Filmy vidé€ly
statisice divakl a trzby se béhem mésict zvysily o 500 %.

Druha kategorie je také oznacovana jako informacni reklama. Je to o Videich, jenz poskytuji
uzite¢né informace o tématech obecného z4jmu a jsou inteligentné spojena s produkty, které
jsou vice ¢i méné pifimo spojeny s témito nastroji. K udrzeni vysoké pozornosti vasi spolecnosti
nestaci vkladat vlastni videa, jakkoli vtipnd a/nebo zajimava.

V tomto piipad¢ je nutné vyuzit potencial YouTube jako socialni sité, aby se kvalifikovala jako
nazorovy vudce v ur€itém odvétvi. Vzdy se soustiedi na humor, schopnost zapojit se
a nevnucovat nase produkty za kazdou cenu. Poté je dobré pozadat své uZivatele o zpétnou
vazbu a pokusit se zjistit, zda je dané video zaujalo nebo se jim libilo. YouTube navic nabizi
vynikajici nastroje pro spravu kanalu, jako jsou seznamy videi, vytvareni tematickych seznamt
videi s cilem upoutat pozornost odbérateli. Tento druh platformy nebo statisticky nastroj,
umozni zjistit, zda bylo video Gsp&$né ¢i nikoli. V ramci Skolicich aktivit pro zakazniky,
zaméstnance €1 partnery nabizi Youtube moZnost sdileni videi v uzavienych skupinach do 25
osob.

2.3.5 PPC reklama

PPC je akronym pro platbu za kliknuti, zkratka PPC znamena pay-per-click, jak uz nazev
napovida, uctuje se pouze v piipadé, ze navstévnik klikne na reklamu. Tyto reklamy jsou
obecné textové. Textovou reklamu lze rozdélit na nekontextovou reklamu a kontextovou
reklamu. Kontextova reklama se zobrazuje jen lidem, jenz projevi zajem o souvisejici obsah.
To znamena, Ze reklamni sekce pro nabizejici sluZzbu revizi se zobrazi na strance, kde se nachéazi
¢lanek o revizich elektro a o strankéch se stejnym tématem.
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Diky nizkym nakladiim za jednotliva kliknuti a cileni na konkrétni zakazniky je PPC reklama
jednou z nejucinngj$ich metod marketingu na internetu.

Reklamy se d¢li na:

Reklamy ve vyhledavaci siti jsou struéné zpravy, které se vizudlné¢ podobaji b&znym
vysledkiim. Tyto reklamy se zobrazuji v navaznosti na dotaz uzivatele. Na zaklad¢ klicovych
slov z dotazu se urcuje pozice zobrazovanych reklam a organickych vysledki.

Reklamy zobrazené ve vyhledavani, jak uvadi Janouch (2020, s. 176), jsou vybirany podle toho,
co uzivatel hleda. ProhliZe¢ si uchovéavé informace o tom, kde uzivatel byl a co prohlizel, a tyto
udaje vyuziva pro cileni reklam. Nastaveni 1ze jeSté zptesnit pridanim dalSich informaci jako je
poloha, pohlavi, vék apod. Cena za kliknuti na reklamu se muze lisit, avSak nejdrazsi reklamy
se nezobrazuji automaticky na prvnim misté. Pozice zavisi také na kvalit¢ obsahu a jeho
hodnoceni. Vice informaci o tomto tématu 1ze nalézt v ptedchozich ¢astech o SEO a SEM. PPC
kampang také umoznuji nastaveni dennich nékladi.

Propojeni organického obsahu na socialnich médiich (SoMe) s vykonnostnimi PPC (Pay-Per-
Click) kampanémi je sofistikovany zptsob, jak maximalizovat vyrobu digitdlniho marketingu.

Podrobngjsi pohled na tento proces se sklada z nékolika krokti:

1. Analyza a vyuziti dat z organického obsahu — porozuméni publika: Organicky obsah na
socialnich sitich poskytuje dulezita data o zajmech a preferencich cilového publika. To zahrnuje
demografické informace, chovani uzivateli a typy obsahu, které nejvice rezonuji. Aplikace
téchto poznatkli v PPC jsou nasledné vyuzity k vytvoteni piesnéjsich a personalizovanych PPC
kampani.

2. Vyuziti obsahu pro zvy3eni engagementu v PPC — repurposing obsahu: Usp&sny organicky
obsah mtlize byt pfizptsoben a pouzit v PPC kampanich. To zahrnuje vSe od obrazku a videi po
stylové komunikaci.

3. Sledovani a méteni vykonu — KPI (Key Performance Indicators): Dilezité je sledovat klicové
ukazatele vykonu pro ob¢ strategie, jako jsou mira kliknuti (CTR), konverzni pomér, naklady
na akvizici zékaznika (CAC) a navratnost investic (ROI). Pouziti analyzy pro optimalizaci, data
ziskand z téchto metrik pomahaji pfi neustalém vylepSovani a optimalizaci jak organického
obsahu, tak PPC kampani.

4. Zajisténi konzistence znaCky — jednotny hlas a vizuélni styl: At uz v organickych ptispévcich
nebo v PPC kampanich, je dilezité udrZovat si hlas a vizudlni styl. To poméaha zvySovat
povédomi o znacce a posilovat divéru uzivateld.

5. Vyuziti socialnich médii pro zpétnou vazbu a skvélou interakci — ziskavani zpétné vazby:
Socialni média jsou zdrojem pro ziskavani ptimé zpétné vazby od uzivatelti. Mohou poskytnout
cenné nahledy pro dalsi vyvoj PPC kampani.

6. Synergie a dopliiovani strategii — vyuziti silnych stranek obou pfistupii: Organicky obsah
pomaha budovat dlouhodobé vztahy a divéru, zatimco PPC nabizi rychlé vysledky a cilenou
expozici.
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2.4 Metodika

V této praci byla pouzita kombinace primarnich a sekundarnich zdroji, s cilem vytvofit
komplexni ptehled marketingu na socidlnich sitich pro spole¢nost Bureau Veritas Services CZ,
s.1.0., pusobici v B2B segmentu. Zahrnula rozsahlou literarni resersi, analyzu aktualnich trendt
v online marketingu a specifické postupy pro efektivni vyuziti socidlnich médii.

Zacatek studie byl vénovan dikladné analyze soucasnych trendii v marketingu na socialnich
sitich, s dirazem na Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube a TikTok. Z literatury byly
vybrany Facebook, LinkedIn a YouTube jako kli¢ové platformy pro B2B marketing, s ohledem
na jejich rozséhly dosah a pokrocilé moznosti cileni, jako je Facebook Pixel.

Dalsim krokem bylo stanoveni metodiky a piedstaveni spole¢nosti Bureau Veritas Services.
Zahrnuto bylo identifikovani cilové skupiny a persony, kterd ji reprezentuje, vymezeni vizualni
identity a Tone of Voice, vybér vhodného kanalu pro komunikaci a urceni zplsobii tvorby
obsahu. Metodika také zahrnovala konkrétni kroky jako je vyuziti Facebook Pixelu a YouTube,
jejich finanéni podpory a ¢asového planu.

V praktické ¢asti byl proveden vyzkum ve spolecnosti, aby bylo mozné shromazdit data a
informace o vyuzivani socidlnich siti v marketingu. Na z4klad¢ ziskanych dat bylo mozné urcit,
jaké socidlni sit¢ by spolecnost mohla nejefektivnéji vyuzit ke zlepSeni své marketingové
strategie. Dulezitou soucasti studie byla role generalniho feditele, ktery poskytl cenny pohled
do firemnich cilti a strategii. Jeho ndzory a zkusenosti byly klicové pro urceni efektivnich
marketingovych taktik a pro pochopeni specifickych aspektt firemni kultury.

Zaveérecna Cast se soustiedila na stanoveni klicovych metrik pro vyhodnoceni efektivity
marketingovych kampani. Byly identifikovany metriky, jako jsou dosah, prokliky, navstévnost,
angazovanost, vyhledavani klicovych slov, ndvratnost investic a prodej v B2B sektoru. Pouziti
nastroji jako Google Analytics a GoogleAds umoznilo pfesné sledovani a analyzu vysledka
kampani.

Cilem této prace bylo poskytnout spole¢nosti Bureau Veritas Services CZ, s.r.o. komplexni
nahled na efektivni vyuziti socidlnich médii v rdmci jejich marketingové strategie, s diirazem
na klicové metriky a G¢inné postupy. Studie slouzi jako zéklad pro zlepSeni komunikacni
strategie spolecnosti a poskytuje podrobny privodce pro vyuziti socidlnich médii v B2B
marketingu.
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3 Prakticka cast prace

V této kapitole je nejprve predstavena spolecnost BUREAU VERITAS SERVICES CZ, s.r.o.
Poté je na zékladé vysledkl vyzkumu analyzovéana aktudlni situace v této spole¢nosti ohledné
komunikacni strategie na socidlnich sitich. V zavéru kapitoly jsou uvedeny konkrétni navrhy,
které se mohou postarat o lepsi komunikacni strategii v dané organizaci na socidlnich sitich
a webovych strankach.

3.1 Predstaveni vybrané organizace

BUREAU VERITAS SERVICES CZ, s.r.0. (2023) a BUREAU VERITAS CESTIFICATION
CZ, s.r.0. (2023) je testovaci, inspekéni, certifikacni a auditorsky organ v Ceské republice, je
soucasti mezinarodni skupiny BUREAU VERITAS INTERNATIONAL, ktera je lidrem
celosvétového certifikacniho trhu. Poskytuje komplexni sluzby a odborné poradenstvi v
oblastech kvality, hygieny, bezpe¢nosti a ochrany zdravi pfi praci, zivotniho prostiedi, facility,
budov a infrastruktury, Agry-food a komodit, lodniho primyslu, pramyslu, spotiebniho zbozi
a spolecenské odpovédnosti.

Celosvétove ptsobi spolecnost BUREAU VERITAS ve 140 zemich, kde ma sit’ 1100 kancelaii
a 400 laboratofi. Pracuje v nich 78 tisic zaméstnanci, ktefi se staraji o vice nez 400 tisic klientd.
Duivéryhodnost spole¢nosti podtrhuje tradice sahajici aZz do roku 1828. Spole¢nost BUREAU
VERITAS ma celkovy ro¢ni obrat 5,1 miliard EUR.

BUREAU VERITAS v Ceské republice

Na uzemi Ceské republiky je BUREAU VERITAS (2023) zastoupena jiz vice nez 100 let a
zamé&stnava vice jak 150 profesionalti a 350 externich auditorti a inspektort. Mezi hlavni
poskytované obchodni sluzby patii: certifikace systému managementu a vyrobkové certifikace,
BOZP, inspekce potravin a zemédelskych komodit, testovani a laboratorni analyzy, technické
inspekce v primyslu, periodické kontrolni sluzby provozovanych zatfizeni, kontrolni ¢innosti
ve stavebnictvi, sluzby v oblasti lodniho prumyslu, kontrolni sluzby pro finan¢ni sektor, Skoleni
a vzdélavani. Pro specifické ptipady jsou vyuZivani zahrani¢ni auditofi, inspektofi a dalsi
experti.

Spole¢nost pomdhd firmdm k lepSimu vyuziti fizeni obchodu, zvySovat transparentnost
a duvéryhodnost v oCich zaméstnanci, akcionafti i obchodnich partnerti. Je aktivni v oblasti
BOZP, energetice, automobilovém primyslu, potravinafstvi a dalSich segmentech.

Kontroluje naptiklad: jednotlivé etapy vystavby budov, testovani materidlii, potraviny nebo
spotfebniho zboZi, kontroluje technické zafizeni, provadi revize zdvihacich zafizeni, vytaht,
elektro revize, revize plynu a tlaku, kontroly plavidel, provadi hodnoceni vlivu vyroby
na zivotni prostiedi a dalsi.

BUREAU VERITAS (2023) pomaha firmam plnit pozadavky, které piinaseji legislativni
zmény, velmi ¢asto nejasné a neptehledné. V poslednich letech naptiklad zékon o kybernetické
bezpecnosti nebo zdkon o hospodateni energii a GDPR.

Pro zaméstnance z riznych spolecnosti zajist'uje spole¢nost odborna skoleni ve v§ech smérech
a komplexni kurzy pro rozvoj auditort.
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Cile spole¢nosti do roku 2025

Se svou strategii do roku 2025 Bureau Veritas (2023) pokracuje Ve své cesté K vytvaieni hodnot,
ktera zajist'uje kratkodoby i dlouhodoby rist tim, Ze vyuziva maximalni hodnotu ze stavajicich
podniki i podnikt sousedicich s nasi hlavni ¢innosti a vede udrzitelnost v sektoru TIC.

Bureau Veritas stavi na svych silnych strankach, schopnostech, reaktivité
a efektivnosti provadét a tvorit zakladni kameny jejich uspéchu v nadchazejicich letech.

Za ucelem urychleni své transformace a riistu Bureau Veritas t€zi ze zakladnich trznich trendd,
jenz nabiraji na rychlosti po celém svété, pocinaje t€mi, které budou mit nejvétsi dopad na
odvétvi TIC a zejména na obchodni portfolio Bureau Veritas.

Obrazek 6 Trendy podporujici rozvoj sektoru Bureau Veritas

2 iy € 82

MEZINARODNI NOVE UDRZITELNY ZDRAVI

ROSTOUCI
POPULACE OBCHOD TECHNOLOGIE SVET A HYGIENA
i o i
RUST URBANIZACE REKONFIGURACE DALS ZUVSENE ZDRAVI A HYGIENA
NEZMENENY DODAVACICH RETEZU AKCELERACE ZAMERENI NA ESG GLOBALNI POVEDOMI
UNCHANGED DIGITALIZACE ’
| Lepsi infrastruktura | Obchodni valky a | Platformizace | Spolecenska aspirace | Zvyseny vyznam
protekcionismus , zdravotni péce a hygieny
| Efektivni mobilita | Dalkové kontroly | Viady/
Prerriskin dodan ) zévazky | Narust zdravotnich
| Zelené zdroje energie fetdzcl | Digitalni spolecnosti predpisii
= " X dvojtata / Uméla inteligence
I Vylepsené | Cinsky domaci | UdrzZitelné | Roz&ifeni zdravotnickych
pfipojeni trh | Sledovatelnost investice zafizeni
| PPP a koncese | Odpovédné ziskavéni zdroji el | Energeticky prechod | Medtech zrychleni

Zdroj: Bureau Veritas (2023)

« Lidé a kultura: Uspéch spole¢nosti Bureau Veritas je jeji schopnost slouzit svym klientéim
a odlisit je od sebe, jeji schopnost inovovat a trvale rast je velmi zavisla na jejim lidském
kapitalu. To, jak skupina pfitahuje nejlepsi talenty, jak si udrzuje své odborniky, jak rozviji
své dalsi generace a jak v kone¢ném dusledku buduje svou kulturu v celé organizaci, je
rozhodujici pro strategické sméfovani do roku 2025;

o Organizace a fizeni: Jiz 200 let pomaha Bureau Veritas svym klientim zlepSovat jejich
postupy tykajici se zdravi, bezpe¢nosti, kvality, socialni ochrany a ochrany Zivotniho
prostiedi. Toto je piesvédCeni a zavazek Bureau Veritas. Pro své klienty, akcionate,
spoleCnosti i pro sebe.Cilem do roku 2025 je wvést prumysl TIC
v ESG;

e Inovace a digitalizace: Inovace a digitalizace jsou klicovymi faktory, které umoznuji
urychlit realizaci strategického sméru Bureau Veritas 2025, ptredvidat potieby svych
klientt, pomoci jim zajistit vétsi efektivitu, pokud jde o jejich aktiva, systémy, produkty a
doprovazet je v jejich vlastni digitalni transformaci.
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3.2 Zhodnoceni stavajici komunikac¢ni strategie

Firma béhem své vice nez stoleté historie vyzkousela mnoho marketingovych nastrojti, avSak
pouze ty, které ji pomahaji dosdhnout cild, zistaly zachovany. V rdmci této bakalarské prace,

zamé&fené na nastaveni obsahové komunikace na socialnich sitich, jsou popsany nejdulezitéjsi
marketingové aktivity. V nize uvedené tabulce je popsan stru¢ny souhrn jednotlivych uceli:

Tabulka 1 Struény popis jednotlivych ucelt

Vyznam
Socialni sité Prezentace svych aktivit pro zakazniky, obousmérna komunikace
Clanky / Webinate Firemni prezentace
Socialni sit¢ SEM a SEO |Zdroj informaci o firmé, jejich sluzeb a ¢innosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolecnost si stanovila za kol a cil byt nalezena zdkaznikem jako prvni na webovych
strankéch, jak je to podrobnéji rozvedeno nize v této praci. Jejim cilem je byt vidéna na vrcholu
vyhledévani, nebot’ webové stranky jsou pro zdkaznika vétSinou jedinym zdrojem, kde se
v béhem roku mohou dozvédét pozadované informace. Aby se ji to podatilo, snazi se aktivné
zapojit do marketingovych systémi, jako je online reklama Google Ads a Sklik, které provozuje
Google a Cesky vyhledava¢ Seznam. Spolecnost si vybrala pravé Google Ads, protoze se jevi
jako nejpiehlednéjsi reklamni systém, a to zejména kvili tomu, Zze Google je nejvice
pouzivanym vyhleddvacem na svéte.

Bureau Veritas Services zvazuje, Ze investuje do PPC kampani a SEO optimalizace. Kazda
z téchto sluzeb ma sviij uréeny mesicni rozpocet ve vysi 7 000 K¢ na Google Ads a 1 000 K¢
na Sklik. Mezi faktory ovliviiujici Gispé$nost SEO je vice nez 200 riznych skute¢nosti, véetné
socialnich siti. Udrzbu webovych stranek ma na starosti programator, ktery se v doméné dobie
vyzna, ale mize chybét pohled nezaujatého uzivatele, jenz by mohl zjistit, zda je pro néj jeji
navigace intuitivni.

Spole¢nost vyuziva pro svlj marketing dalSi kanaly, jako je YouTube a LinkedIn. Ty jim
umoziuji popsat dané téma a zaroven ukdzat zakaznikovi, pro¢ jsou jejich sluzby dulezité.
Ukazuji jim jak své feSeni miiZze pomoci a motivovat je k nakupu sluzby. To je skv€ly zptisob,
jak informovat zadkazniky o produktu a zaroven je piesveédcit o jeho koupi.

V soucasné dobé€ jiz firma na socidlnich sitich plisobi. Zalozeny profil ma na Facebooku,
Youtube, LinkedInu, Goodle Plus, ale také i Instagramu a Twitteru. Pisobeni je spiSe nahodilé,
sdileni svého obsahu na nékterych socialnich siti jako je Instagram a Twitter neni vSak
pro zédkaznika zajimavé a nema tak pro n€ vysokou hodnotu. Aktivita na siti neni pravidelna
a planovana, jelikoZ mezi poslednim a piedposlednim piispévkem na LinkedIn a YoTube
v dobg, kdy se zpracovava tato prace, tedy v dubnu 2023, je vice neZ 3 mésice dlouhd prodleva.
Vzhledem k tomu, ze zde chybi dilezité soucasti, které jSOu nezbytné pro Uispé$nou strategii
marketingové komunikace na socialnich sitich, jako naptiklad jasné€ vytycené cile, by mély byt
kli¢ové pro tuto aktivitu, nebo obsahové kanaly, je zfejmé, ze plisobeni na socialnich sitich
nema konkrétni strategii.

Situaéni analyza

V této Casti se zaméfujeme na zkoumani marketingu spole¢nosti Bureau Veritas Services na
socialnich sitich. Struktura analyzy je v souladu s fizemi Nastaveni obsahové komunikaéni
strategie marketingové komunikace, ktera je popsana v sekci 3.4.9 Zvlastni kapitola je
vyhrazena pro tfeti fazi tohoto procesu, tj. pro komunikacni strategii, kviili jejimu rozsahlosti a
vyznamu. V ramci této kapitoly se zaméfujeme na situacni analyzu spolecnosti, definovani
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jejich komunikacnich cilti, posouzeni ¢asového planu a rozpoctu, a zavérem hodnoceni jeji
marketingové komunikace. Kazdy oddil této kapitoly zahrnuje odpovédi na specifické
vyzkumné otazky zaloZené na provedené analyze. Z rozhovoru s feditelem spole¢nosti panem
Simonem Palup¢ikem (Praha, 18.3.2023) vyplyva, Ze spolecnost provadi jen ¢ast situacni
analyzy v oblasti nastaveni obsahové marketingové komunikacni strategie na socidlnich
médiich. Pro pochopeni soucasnych a potencialnich zakaznikd Bureau Veritas Services CZ,
S.r.0. vyuziva spole¢nost udaje shromazdéné z jejich webovych stranek skrze rizné analytické
nastroje. Hlavni nastroje jsou Google Analytics a Facebook Pixel, které poskytuji klicové
informace jako demografické zakazniky, navstévnost webu, ndkupni tendence na webu a
ucinnost reklamnich kampani. K dalSim informacim o zakaznicich pfistupuje spolecnost
prostiednictvim nastroji na Facebooku a YouTube a LinkedIn integrovaného do firemnich
profilti. Tento nastroj umoziuje sledovat metriky jako dosah ptispévkd, interakce s profilem,
pocet sledujicich a Casy aktivity uzivateli. Analyza konkurence a jejich komunikacnich strategii
na socialnich sitich je podle odborniki zasadni Cast situacni analyzy, ktera neni Bureau Veritas
Services Cz, s.r.0. provadéna. Rovnéz nejsou zkoumany dalsi relevantni otazky, které by mohly
byt klicové pro budouci fazi procesu tvorby marketingové komunikace na socialnich médiich.

Byla provedena situa¢ni analyza nastaveni obsahové marketingové komunikace na socialnich
médiich s teoretickymi informacemi, kde bylo zji$téno, ze na pocatku procesu tvorby obsahové
komunikac¢ni strategie dochdzi k ur¢itym nedostatklim. Spolecnost systematicky sleduje své
stdvajici a potencialni zdkazniky, nezahrnuje do své analyzy hodnoceni konkurence ani dalsi
dilezité faktory pro efektivni marketingovou komunikaci na socialnich sitich, jako je aktualni
stav komunikace spolecnosti na téchto platformach. Tim je situani analyza provadéna
spole¢nosti jen Castecné.

Vybér Cili v Komunikaéni Strategie

Otazka ¢.1: Byla provedena situaéni analyza nastaveni obsahové komunikacni strategii na
socidlnich médiich?

Z rozhovoru s feditelem spolecnosti vyplynulo, ze marketingové cile spole¢nosti Bureau
Veritas Services CZ, s.r.o0. byly definovany kli¢ovym zamérem je ptilakat zakazniky na firemni
weboveé stranky a podpofit tak obchodni vykonnost neboli zvysit objem prodeje sluzeb. Webové
stranky a pfispévky na socialnich mediich spole¢nosti slouzi jako primarni platforma pro
prezentaci, informovanost, objednani sluzeb a komunikaci s klienty. Ve sféfe socialnich médii
si spolecnost vytycila cil rozsifovat povédomi o své znacce a aplikovat je pii interakcich na
hlavnich socialnich platformach jako je Facebooku, YouTube a LinkedInu.

Otéazka ¢.2: Byl komunikacni cil stanoven spravné?

Komunikacéni cil spole¢nosti Bureau Veritas Services CZ, S.r.0. je zaméfeny na "zvySovani
povédomi o znacce" na socialnich sitich. Tento cil byl stanoven spravné v nékolika kli¢ovych
aspektech jako je soulad s obchodnimi a marketingovymi cili, ktery je v souladu s cili
spolecnosti. ZvySovani povédomi o znacce je dilezitym faktorem, ktery muze vést k vyssi
angazovanosti zakaznikd, lepsi reputaci a zvyseni obchodu. Cileni obsahu na relevantnich
platforméach Facebooku, YouTube a LinkedIn jako hlavni kanély pro zvySovani povédomi o
znacce je vhodny, vzhledem k jejich rozsdhlému dosahu a rGiznorodosti publika. K porozuméni
cilovému publiku ma spoleénost dobrou piedstavu na zakladé demografickych skupin,
geografického rozlozeni, z4jml uzivateli a chovani na webu, coz je klicové pro ucinnou
komunikaci. Jelikoz je specificnost a méfitelnost zvySovani povédomi o znacce ponékud
obecné, pro zvyseni této efektivity a méfitelnosti bylo vhodné specifikovat pocet sledujicich,
miru angazovanosti a dosah pfispévk pomoci konkrétnich metrik, které jsou také popsany
v odstavci 3.4.1. Persona. Realizovatelnost a udrzitelnost je s ohledem na zdroje a schopnosti
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spolecnosti tfeba zvazit dlouhodobou udrzitelnosti. Celkové byl tento komunikacni cil nastaven
spravng, s prihlédnutim k obecnym cilim spolec¢nosti a porozuméni cilovému publiku.

Na zakladé poskytnutych konkrétnich dat byl komunika¢ni cil spole¢nosti Bureau Veritas
Services CZ, s.r.o. nastaven tak, aby odpovidal jejimu marketingovému cili, ktery byl zaméfen
na piilakani zdkazniki na webové stranky a podpofit tim zvySeni trzeb. Konkrétni data z Google
Analytics ukazala rozlozeni demografickych skupin, preferenci a chovani uzivateli na
webovych strankach.

Demografické charakteristiky a pfedstavy zakaznika ukazali, ze nejvétsi skupinu uzivatelt tvoii
lidé ve vékovych skupinach 25-34, 35-44 a 45-54 let. Tato informace byla vyuzita k cileni
marketingovych a komunikacnich aktivit na tyto vékové skupiny na socialnich sitich.

Graf 8 Efektivita komunikace podle vékovych skupin

Efektivita komunikace podle vékovych skupin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Genderové rozdéleni uzivateli podle pohlavi je piiblizné rovnomérné i kdyZz jsou muzi ve vEtsi
mifte publika, Zeny z toho tvoii polovinou. Napovida to ale k tomu, ze komunikac¢ni aktivity by
mély byt univerzalni, aby oslovovali obé pohlavi.

Graf 9 Efektivita komunikace podle genderového rozdéleni

Efektivita komunikace podle henderového rozdéleni
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Zajmy vétsSiny uzivatell jsou Ocelové konstrukce, certifikace sluzeb, zakon ¢.250/2021 Sb,
CSRD, ESG a dalsi. Tyto z4jmy byly identifikovany jako hlavni oblasti uZzivateli. To
naznacuje, ze komunikacni strategie by méla obsahovat elementy, které rezonuji s témito
zajmy, aby byla efektivné;si.

Graf 10 Efektivita komunikace podle zajma uzivatelt
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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V geografické rozlozeni byl vyznamny pocet uzivatelti identifikovan na Slovensku, coZz by
mohlo naznacovat potiebu geograficky cilenych kampani.

Graf 11 Efektivita komunikace podle geografického rozlozeni

Efektivita komunikace podle geografického rozloZeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza chovani uzivatelil na webu, jako jsou délka navstévy a pocet zobrazenych stranek na
session, poskytuje ptehled o tom, jak uzivatelé interaguji s webovymi strankami coz je dilezité
pro optimalizaci obsahu a uzivatelského zazitku na webu.

Graf 12 Efektivita komunikace podle chovani navs§tévnikd na webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny tyto informace byly zohlednény pfi nastavovani obsahové komunikaéni strategie cilt
na socialnich sitich, jako je "zvySovat povédomi o znacce". Cilem bylo nejen zvysit povédomi
o znacce, ale také presmérovat potencialni zdkazniky na webové stranky, coz by podpofilo
primérni marketingovy cil spole¢nosti zvySeni trzeb. Vzhledem k témto tidajim lze konstatovat,
ze komunikacni cil byl nastaven tak, aby odpovidal marketingovému cili spolecnosti.

Otazka ¢.2.1: Je definovany komunikacni cil v souladu s principy SMART kritérii?

Komunikacni cil spolecnosti Bureau Veritas Services CZ, s.r.o. byl definovan jako "zvySovani
povédomi o znafce" na socidlnich sitich, jako jsou Facebook, YouTube a LinkedIn. Pro
posouzeni, zda je tento cil v souladu s principy SMART Kkritérii, je tieba cil zhodnotit podle
jednotlivych aspekti SMART, které zahrnuji Specifické, Métitelné, Dosdhnutelné, Relevantni
a Casové omezena kritéria:

Specifické (Specific): Cil "zvySovani povédomi o znaéce" je pomérné obecny a mohl by byt
specifictéji formulovan. Specifictéjsi cil by mohl zahrnovat konkrétni aspekty povédomi o
znacce jako jsou zvySeni poctu sledujicich, zlepSeni vniméni znacky nebo zvySeni interakce na
socialnich médiich.

Méritelné (Measurable): Cil neni pfimo méfitelny ve své soucasné formulaci. Pro splnéni
tohoto kritéria by bylo tfeba definovat konkrétni ukazatele, jako jsou metriky angaZovanosti,
pocet sdileni, komentaiti nebo specificky narust sledujicich.
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Dosahnutelné (Achievable): Cil zvySovani povédomi o znacce je realisticky a dosazitelny,
pokud spolecnost vyuzije efektivni strategie na socialnich médiich a mé k dispozici potiebné
zdroje.

Relevantni (Relevant): Cil je relevantni pro celkové marketingové a obchodni cile spolecnosti,
jelikoz zvySovani povédomi o znacce je dulezitym aspektem v budovani vztahti se zakazniky a

podpory prodeje.

Casové omezené (Time-bound): Z poskytnutych informaci neni ziejmé, zda je komunikaéni
cil vazan na konkrétni Casovy ramec. Pro splnéni tohoto kritéria by bylo vhodné stanovit termin,
do kterého ma byt cil dosazen.

Shrnuti: Zatimco komunikacni cil spolecnosti je v souladu s nékterymi aspekty SMART kritérii
(jako jsou dosazitelnost a relevance), mohl by byt vice specifikovany a métitelny, aby byl plné
v souladu s principy SMART. Také neni jasné, zda cil zahrnuje konkrétni casovy radmec. Pro
dosazeni lepSiho souladu s SMART kritérii by spole¢nost méla zvazit redefinici cile s dirazem
na specificnost, méfitelnost a Casové omezeni.

Stanoveni ¢asového planu a rozpoctu

Generalni feditel spole¢nosti Bureau Veritas Services CZ, s.r.o. ve svém rozhovoru zduraznil,
ze firma nemd pevné dany casovy plan pro své komunikacni aktivity na socidlnich sitich.
Spole¢nost neplanuje komunikacni kampané na del$i obdobi dopfedu ani nezavazuje se k
uréenému poctu piispévkl tydné. Pesto si firma udrzuje stabilni miru komunikacénich aktivit,
kde primérné pfidava asi dva ptispévky Ctvrtletné na Facebooku, YouTube a LinkedIn. Tyto
aktivity se mohou narazove zintenzivnit v reakci na aktualni udalosti nebo potteby firmy, jako
jsou nové Skoleni nebo legislativni zmény v oboru.

Co se ty€e rozpoctu na socialni sité, firma urcuje konzistentni mésicni ¢astku, kterd je primarné
pouzivana na sponzorované ptispévky na Facebooku a YouTube a LinkedIn s vétsim dirazem
na Facebook. Sponzorované piispévky Casto zahrnuji obrazky a informace o sluzbach s odkazy
vedoucimi pifimo na webové stranky spolecnosti. PrestoZe spole¢nost U€inné vyuZiva
sponzorované prispévky, nedostatecné specifikované komunikacni cile, mohou ovlivnit
celkovou efektivitu téchto vydaji.

Otéazka ¢.3: Byl vytvofen Casovy plan a stanoveny rozpocet pro komunikaci na socidlnich
mediich?

Generalni teditel spolec¢nosti potvrdil, ze spole¢nost nepouzivd pevny ¢asovy plan pro své
komunikacni aktivity na socidlnich sitich. Také neplanuje komunika¢ni kampané na delsi
casova obdobi a nestanovuje kratkodoby harmonogram pro pocet ptidanych ptispévki. Misto
toho se spolecnost zaméfuje na udrzeni konstantni intenzity komunikace, pficemZ primérné
pfidava pfiblizné dva prispévky kvartaln€ na svych profilech na Facebooku, YouTube a
LinkedIn. Tato intenzita komunikace miZe byt narazové zvySena v reakci na aktudlni udalosti,
jako jsou nova skoleni nebo zmény v legislative.

Dale byl vytvofen ¢asovy plan a stanoveny rozpocet pro komunikaci na socidlnich médiich.
Plan obsahuje rizné marketingové aktivity napti¢ mésici a ptifazuje k nim odpovidajici ¢astky
na sponzoring v tisicich K¢&. Napftiklad, v mésici zafi byl naplanovan webinar a PR ¢lanek s
¢astkou na sponzoring 9 000 K¢, zatimco v mésici fijnu byl napldnovan podcast a konference s
castkou 13 000 K¢&. Tento plan pokracuje systematicky po cely rok, kde kazdy mésic ma
piid€lenou rozpocétovou Castku a planované marketingové aktivity.
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Graf 13 Rozpocet na sponzoring v prib&hu roku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyhodnoceni nastaveni marketingové komunikacni strategie spolecnosti Bureau Veritas
Services CZ, s.r.o. odhalilo n¢kolik klicovych oblasti, které je tieba zlepsit pro efektivné;si
prezentaci a komunikaci. Toto vyhodnoceni je zalozeno na dikladné analyze souc¢asného stavu
a poskytuje konkrétni doporuceni pro dalsi sméfovani spolecnosti v oblasti digitdlniho

marketingu.

Jednou z kliCovych oblasti, kterou je nezbytné neustale sledovat a vylepSovat, je uzivatelsky
zazitek na webovych strankach. Centralnim bodem pro ziskavani informaci zakazniky zlistavaji
webové stranky, a proto je dilezité, aby nabizely piehledny, intuitivni design, snadnou navigaci
a relevantni obsah podporujici obchodni rozhodnuti. Pro ti¢innou marketingovou komunikaci
je nezbytné pravidelné¢ vyhodnocovat a meéfit efektivitu komunikacnich aktivit. DalSim
klicovym faktorem je SEO optimalizace, kterd ma vyznamny vliv na nav§tévnost webu. Vyuziti
efektivnich SEO praktik, jako jsou klicova slova a kvalitni backlinking (zpétné odkazy), mohou
vyrazné zlep$it pozici stranek ve vysledcich vyhleddvani a ptildkat vice potencialnich
zakaznikd. Kvalitni backlinky jsou dtlezité, protoze vyhledavace je berou jako indikaci toho,
7e obsah na vasi strance je relevantni a divéryhodny. Cim vice kvalitnich a relevantnich odkazti
ukazuje na vase stranky, tim Iépe. AvSak neni to jen o mnozstvi odkazl; kvalita odkazujicich
stranek, kontext odkazu a shoda s tématem jsou kli¢ové faktory, které hraji roli pfi hodnoceni
vyznamu backlinkl pro webové stranky.

M¢étfeni a hodnoceni ucinnosti komunikace je nezbytné pro pravidelné zlepSovani
marketingovych strategii a pfizplisobovani je aktudlnim trendiim na trhu. Nedilnou soucasti
uspeésné komunikacni marketingové strategie jsou také socialni média. Kvalitni a relevantni
obsah na téchto platformach hraje kli¢ovou roli v podpote interakce a zvySovani angazovanosti.
Pravidelné a konzistentni publikovani ptispévki pro cilovou skupinu je nezbytné pro udrzeni
z4jmu a zapojeni publika. VyuZiti socidlnich siti pro SEO muliZze mit pozitivni vliv na SEO a
zvySeni navstévnosti webu.

vvvvv

klicové neustile sledovat a vylepSovat uZzivatelsky zazitek. Déle je pro firmu dllezita
optimalizace pro vyhledavace SEO, ktera ptivadi navstévniky na stranky. Zde mtzZe byt situace
zlepSena prostfednictvim socidlnich siti. Ze soufasného nastaveni obsahové marketingové
komunikace vyplyva, Ze webové stranky firmy jsou klicovym bodem pro zahajeni obchodu.
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Provoz je smérovan na stranky hlavné diky nastrojum jako Sklik, Google Ads nebo zasilanim
newsletteru. Je tedy dulezité, aby stranky byly co nejpfivétivéjsi pro uzivatele, aby se
potencialni zékaznici dobfe orientovali a nasli hledané informace. Aby byly zajistény tyto
vlastnosti webovych stranek, je doporuceno provést analyzu uzivatelského zazitku (UX)
takzvané user experience na webu. Pro potieby analyzy je tieba najit n¢kolik lidi, jenZ nema;ji
zkuSenosti se strankami, ale jsou pro né relevantni, coz znamena, Ze jsou potencialnimi
zakazniky spole¢nosti. Béhem analyzy jsou tyto osoby povinny plnit rizné tkoly a jejich
orientace a aktivita na strankach bude sledovana a vyhodnocena. Je také nutné pracovat s témito
lidmi osobné. Je doporuceno oslovit 5 zékaznikd, se kterymi ma management spolecnosti
dlouhodobé¢ dobré vztahy a pozéadat je o pomoc.

Finan¢ni vysledky plynouci z piehledné webové stranky navysi hodnotu poskytnutych vyhod
v dlouhodobém horizontu. Néklady na optimalizaci UX by se vratily s 14 novymi zdkazniky,
ktefi by stranky diky jejich uzivatelské piivétivosti neopustili. Google Analytics umoziuje
sledovat metriku okamzitého opusténi stranky, ale neumoziuje ji bezvyhradné aplikovat.
Béhem analyzy marketingové komunikace na socidlnich médiich bylo identifikovano nékolik
oblasti, kde by spole¢nost mohla zlepsit svou online pfitomnost. Webové stranky predstavuji
klicové misto, kde zdkaznici ziskavaji informace o firmé. Je tedy dilezité¢ je neustéle
monitorovat a zlepSovat jejich uzivatelsky zazitek.

Dalsi klicovou oblasti je optimalizace pro vyhleddvace (SEO), ktera ptitahuje navstévniky na
stranky. V této oblasti by mohl byt vyrazny ptinos ze spravného vyuziti socialnich siti. Webové
stranky firmy jsou hlavnim bodem, kde zacind ndkupni proces zdkaznikd a provoz na n¢ je
smérovan hlavné pomoci nastroji jako jsou Sklik a Google Ads. Dulezitym cilem je tedy
zajistit, aby webové stranky byly uZivatelsky pifijemné, aby zdkaznici mohli snadno nalézt
informace které hledaji. Je doporuc¢eno provést analyzu uzivatelského zazitku na webu s pomoci
potencidlnich zdkaznikt, jenz nejsou s webovymi strankami firmy seznameni. Pokud by nebylo
mozné najit vhodné ucastniky pro analyzu uzivatelského zéazitku, dal$i moznosti je provést
analyzu béhem veletrhu, konference nebo seminéfe, na kterém se spolecnost ucastni. Toto
prostfedi poskytuje ptistup k velkému mnoZstvi lidi, ktefi pravdépodobné neznaji webové
stranky spole¢nosti, ale patii do jeji cilové skupiny. I zde je nutné nabidnout néjakou formu
motivace pro ucCastniky analyzy, napfiklad prostfednictvim soutéze. Druhym aspektem
marketingové komunikace, jaky by mohl pfinést pozitivni vysledky je zlepSeni SEO
prostiednictvim spravného nastaveni socidlnich siti. ACkoli Google nezvetejiiuje své algoritmy
je zfejmé, Ze socidlni sité hraji vyznamnou roli. Je doporuc¢eno se zaméfit na Uplné profily na
¢tyfech hlavnich socialnich sitich, které Google zahrnuje do svého algoritmu: Facebook,
LinkedIn, Twitter a Google Plus. Pro dosazeni optimalnich vysledkii ve vyhledavacich je
dualezité pravidelné aktualizovat profily na téchto socidlnich sitich a udrzovat aktivni ucet. V
souvislosti s marketingovymi aktivitami na socidlnich médiich je klicové nejen vytvaret
poutavy a zajimavy obsah, ale také se zapojovat do konverzaci s cilovou skupinou. Pravidelné
reagovat na komentare, dotazy nebo zpétnou vazbu od zakazniki a sledovat trendy a novinky
v daném odvétvi, aby byla firma vzdy informovéna a ptipravena.

Celkové vyhodnoceni marketingové komunikace zdiraznilo nejen potiebu pravidelného
meéfeni a hodnoceni G¢innosti marketingovych aktivit, ale také dualezitost trvalého vyvoje a
sledovani novych trendt v digitalnim marketingu. Spoluprace s odbornikem na tyto oblasti
muze vyrazn€ piispét k efektivite¢ marketingovych strategii a posileni online prezentace
spole¢nosti. VyuZiti riznych néstroji a metod, jako je UX analyza webovych stranek s
potencialnimi zdkazniky, umoziuje identifikovat klicové oblasti pro zlepSeni uzivatelského
prostiedi. Dilezitost méfeni U€innosti prostfednictvim nastrojii jako Google Analytics ¢i
sledovani metrik na socidlnich sitich neni jen o momentalnich Cislech, ale o pribéZném
zlepSovani strategii v redlném case. Timto zptsobem se spole¢nost stava flexibilni a schopnou
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rychle reagovat na dynamické zmény v digitalnim prostfedi. Konecnym cilem je nejen zvySeni
povédomi o znacce, ale také efektivnéjSi osloveni cilové skupiny, coz ma pozitivni vliv na
konverze a prodeje. Pravidelna aktualizace obsahu, zapojeni do diskusi a udrZzovani aktivniho
online pfistupu pfinasi dlouhodobé vysledky a posiluje vazby se zdkazniky. Vyhodnoceni
marketingové komunikace a implementace doporucenych strategii pro UX, SEO a socialni
média se stdva zakladem pro konkurenceschopnou online pozici spole¢nosti na trhu. Je dilezité,
aby spole¢nost nejen reagovala na souCasné trendy, ale také piedvidala a adaptovat se na
budouci zmény v digitdlnim prostiedi. Timto zplisobem miize Bureau Veritas Services CZ,
s.r.0. posilit svou prezentaci, zlepSit zazitek zdkaznikii a dosdhnout lepSich obchodnich
vysledkd.

Otéazka ¢.4: Je komunikace vyhodnocovana a méfena?

Ano, komunikace je pravideln¢ vyhodnocovdna a meétfena. Ve strategii byly stanoveny
konkrétni Key Performance Indicators (KPI), které pomahaji firm¢é méfit ucinnost
marketingové komunikace na socidlnich médiich. Mezi tyto KPI patii pocet leadi
(potencidlnich zdkaznikl), mira zapojeni (engagement rate), dosah (reach), pocet proklikli
(click-through rate - CTR) a konverze z reklamnich ptispévku.

Déle byly definovany rtizné typy reklamnich ptispévkil, jako jsou Lead Ads a standardni
ptispévky, s pfislusnymi cilovymi skupinami a formaty zobrazeni. Firmy vyuZzivaji néstroje
jako Facebook Pixel a Google Analytics pro sledovani navstévnosti a interakci na webovych
strankéch a socialnich médiich. To umozniuje presnéjsi cileni reklam a efektivnéjsi vyuziti
marketingového rozpoctu.

Vyhodnocovani vysledkt a pfizplisobovani strategie je provadéno na zakladé shromazdénych
dat, coz umoznuje firm¢ zlepSovat své marketingové kampané a dosahovat lepsich vysledki.
Vybrané KPI jsou pravidelné monitorovany a analyzovany, aby bylo mozné optimalizovat
komunikacni strategii a zvySit navratnost investic (ROI).

3.4 Navrh komunika¢ni strategie pro ucty na socialnich sitich

Vize spole€nosti Bureau Veritas Services je udrZet si pozici lidra na ceském trhu
prostiednictvim kvalitnich sluzeb, které spliuji stanovené normy a zdkony. Pro dosazeni této
vize je nutnd patficnd investice do aktivit, které povedou k uspokojujicim vysledkiim.
Aby spolecnost dosahla tohoto cile, firma vyclenila z rozpoc¢tu rocné 100 000 K¢ na podporu
komunikace prostfednictvim socialnich siti dle informaci poskytnutych od Simona Palupcika,
Generalniho fteditele (Gstni sdéleni, Praha, 15.5.2023). Rozdéleni finan¢ni podpory bude
popsano hize a odviji se od po¢tu uzivateld sluzeb.

Bodnar (2012, s. 64) poznamenal, Ze na zac¢atku kazdého nastaveni marketingové komunikace
na socialnich sitich je nutné spravné vymezit a formulovat cile, jenz chceme jednotlivymi kroky
dosahnout. Nejinak je tomu i v piipadé planu marketingu. Jen tehdy, pokud vime, kam
spole¢nost sméfuje, mizeme urcit, jak se k vytyCenym ciliim pfiblizit. Z vy$e zminéné vize pro
firmu jako cil vyplyva dlouhodobé budovéni znacky a prohlubovani vztahli se stavajicimi
zakazniky stejné jako ziskavani novych zakaznikt. Jak poznamenal Bodnar (2012, s. 64),
v sektoru B2B je proces prodeje siln€é ovlivnén vztahem mezi kupujicim
a prodavajicim, budovani vztahu je tedy vzdy stéZejni. Efektivni marketing prostfednictvim
socialnich siti mize tento proces budovani vztahii usnadnit. Mze také vést k vyssi kvalite leads
a potenciondlnich zakaznikl, jenZ maji skute¢ny zdjem, nakonec se muize také zkratit délka
nakupniho procesu. I to je jeden z diivodil, pro¢ se marketing na socidlnich sitich dobfe hodi
pro spole¢nost Bureau Veritas Services.

36



Pichledné shruti marketingovych cilt spole¢nosti Bureau Veritas Services, na nichz je zaloZzena
marketingové komunikace na socialnich siti je popsana v nasledujicich bodech:

- Spolecnost musi zvysit informovanost o produktech a sluzbach, které nabizi vcetné
navratnosti stavajicich zakaznika.

- Budovani znacky v oblasti kvality a spolehlivosti, tim i zkvalitnéni vztahl se stavajicimi
klienty.

- Spole¢nost musi ziskavat nové zakazniky, leads a to zejména prostiednictvim vhodné
nastaveného SEO a SEM.

Aktivity na socidlnich sitich by mély ptispét k napliiovani stanovenych cilii, protoze cile jsou
komplexni soucasti celkového marketingového planu a komunikace na socidlnich sitich
piispiva k jejich dosazeni. Proto je tieba pirevést obecné cile do cili pro komunikaci
na socialnich sitich, aby se ur¢il smér, jimz se bude marketingova komunikace ubirat.

Jako prvnim cilem se budu zabyvat navratnosti stavajicich zakazniki a vybudovani vztahu
s nimi. Tento cil 1ze rozdélit do dvou ¢asti: Komunikace na socidlnich sitich bude slouzit jako
navratnost stavajicich zédkaznikl pro sluzby ¢i dalsi produkty a také jako budovani povédomi
0 novych sluzbach, které firma nabizi. Druhy cil se sklada z oslovovani a ziskavani novych
zakaznikl prostfednictvim cilenych piispévkl a kvalitniho SEO, jenz je mozné dosahnout
spravnym nastavenim socialnich siti.

3.4.1 Persona

Identifikace cilové skupiny je kli¢ovym krokem pro Gspé$nou komunikaci nasi firmy, Kterou
chceme zaujmout. Diky tomu Ize nastavit patficny Tone of Voice, coz je tvurce textu, jakym se
snazime predat informace své cilové skupin¢, diky tomu, tak mlzeme urcit vhodné
komunikaéni kanaly a nasledné obsahové kanaly. S timto cilem budu vychazet z dat ziskanych
z Google Analytics. Google Analytics pfinasi podrobné informace o cilovych skupinach, jenz
nam umoziuji porozumét jak jejich demografickym, tak i geografickym charakteristikdm. Také
Ize zjistit, jakym zpisobem se s naSim obsahem setkavaji, jaky typ obsahu preferuji a jaka jsou
jejich oblibend média. To ndm poskytuje pfesnou piedstavu o tom, na koho chceme cilit a jak
s nimi mizeme u¢inné komunikovat.

Data z Google Analytics je mozné dale zlepSit pomoci dalSich metod. Napiiklad
prostiednictvim dotaznikovych prizkumi lze ziskat podrobné informace o preferencich cilové
skupiny a dalSich aspektech jejich chovani. Diky témto informacim je mozZné piizplsobit
strategii socidlnich médii tak, aby se 1épe ptizplsobila potfebam cilovych skupin. Dalsi
metodou, kterou lze pouzit pro pochopeni potieb cilovych skupin je analyza konkurence.
Studiem konkuren¢nich strategii je mozné ziskat informace o tom, jaké postupy pouziji ostatni
a jakou Uroven UspéSnosti dosahuji. Toto porovnadni muize byt inspirativni a mize pomoci
odhalit nové trendy v oblasti socidlnich médii, jaké mohou byt uZite¢né pii planovani nasi
vlastni strategie.

Pro nasi cilovou skupinu a jejiho typického zastupce literatura uziva pojem persona. Croxen-
John a Van Tonder (2022, s. 111) uvadéji, ze persona kupujiciho je definovana jako osoba
slozena z kliCovych charakteristik zdkaznikii. Persona kupujiciho je nesmirné dilezitd
pro efektivni marketingové strategie. Timto zplisobem je mozné lepsi pochopeni potieb a tuzeb
zékaznikil, ¢imz se zvySuje ucinnost marketingovych kampani. Je to dalezité, protoze zékaznici
v cilové skupiné jsou pravdépodobné nejvice ovlivnéni marketingovou komunikaci.
Persona kupujiciho se také pouziva k vytvoteni lokalizovaného obsahu, jenZ je pfizplisoben
konkrétnimu publiku, coZ je vztah se zakaznikem.
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Diky ni uvadéji autofi (2022, s. 116-117) mohou firmy pfipravovat a dorucovat vhodny obsah
publiku tak, aby pro obecenstvo byl co nejzajimavéjsi a vybizel k interakci. Pfi vytvaieni
persony je dulezité zahrnout co nejvice typickych informaci o ni do jejiho popisu coz by nam
mohlo pomaoci pfi tvorbé obsahu. Tyto charakteristiky zahrnuji pozici a firmu, ve které piisobi,
jeji vek, postaveni, ale 1 zajmy, hodnoty, postoje, nebo problémy, s nimiz se potyka a které by
ji mohly pomoci vyfesit problém diky nasim sluzbam. Diky vSem témto informacim lze
prizpusobit obsah naSemu obecenstvu na miru a spravné nacasovat a tvorit takovy obsah, jaky
by ji zajimal.

Pokud se sledované cilové skupiny odlisuji, 1ze si vytvofit vice person. Obecné se vSak
doporucuje tvofit jich co nejméné¢ z hlediska efektivity. Pti tvorbé vice person dochazi
k navySovani nakladl, naptiklad Casem stradvenym nad tvorbou odliSnych obsahti, a zaroven se
snizuje engagement obecenstva k pfispévkium. Pokud se sledované cilové skupiny rozchazeji
Vjednotlivych  poznatcich, pak je tvorba  odliSného  obsahu  doporucena.
Vzhledem k dynamice sou¢asného marketingu je také potiebné profil pravidelné aktualizovat.

Pro spole¢nost Bureau Veritas Services je vytvarena persona na zakladé navstévnosti webovych
stranek www.bureauveritas.cz, za vychozi obdobi bylo zvoleno poslednich 12 mésici, tj. mezi
daty 1. 2. 2022 a 14. 2023. Diky tomuto obdobi nebudou data aktualni
a eliminuji se i ptipadné vykyvy. Klicovou metrikou pro vytvofeni persony byla navstévnost.

Graf 14 Vékové rozloZzeni navstévnika
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Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti (Google Analytics, 2023)
Dale byly zvazeny dalsi vypovidajici metriky jako je pohlavi, kde miizeme vidét rozdéleni.

Obrazek 7 Rozlozeni névstévnikia dle pohlavi

Pohlavi

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti (Google Analytics, 2023)
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Pocet stranek na 1 navstévu, mira opusténi stranek, primérna doba trvani navstévnosti, mira
okamzitého opusténi, procento novych navstév.

Obrazek 8 Rozlozeni navstévnikti webovych stranek Bureau Veritas
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1 unknown 24005 18696 9015 33,08% 0,38 Omin28s
2 25-34 638 631 397 48,41 % 0,62 Omin34s
3 354 562 542 375 54,27 % 0,67 Omin34s
4 4554 529 502 348 56,86 % 0,66 Omin31s
5 1824 343 342 204 49,16 % 0,59 Omin27s
6 65+ 310 289 184 50,14% 0,59 Omin27s
7 55-64 264 250 137 4477 % 0,52 Omin22s

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti (Google Analytics, 2023)

Dile také geografické rozloZeni dle polohy. Navstévnost je nejveétSim vypovidajicim faktorem,
nebot’ takovy ¢loveék ma o produkty Bureau Veritas Services nejvétsi zajem. Tato persona nam
pomuze charakterizovat navstévnika a potencionalniho zakaznika pro efektivni oslovovani.

Obrazek 9 Geografické rozlozeni dle polohy

145 T 24 399 1 | 7

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti (Google Analytics, 2023)

Grafické znazornéni informaci o navstévnicich stranek Bureau Veritas Services nam ukazuje,
ze 69 % z nich jsou muzi, zatimco Zeny predstavuji jen 31 %. Nejvetsi skupinu tvoii uzivatelé
ve veékové kategorii 35 az 44 let, tzn. (52,27 %), nasledovani uzivateli ve véku 45 az 54 let
(56,86 %). Pro zjisténi jejich zajmul bylo nutné prohlédnout ¢asové obdobi od 1. 2. 2022 do 14.
4. 2023, protoze Google Analytics nema k dispozici data pro diivejs$i dobu. Priizkum ukazal,
ze se jedna o uzivatele sdilejici zajmy o sluzby v oblasti revizi, udrzitelnych zdroja, certifikace
a zprav z ¢ehoZ vyplyva na které oblasti by se méla marketingova komunikace zaméfit.
Geografické pozadi navstévnikd je v souladu s firemni politikou, jenz se 32 % z nich
pohybovalo na uzemi CR, 0,9 % na Slovensku. Tato data naznaduji, ze by marketingové
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komunikace méla byt zaméfena pirevazné na Ceské uzivatele, 1 presto, Ze spolecnost Bureau
Veritas v soucasné dob¢ plisobi na slovenském trhu.

V neposledni Fadé také rozloZzeni navstévniki stranek dle zarizeni. Navstévnost stranek dle
zatizeni je vypovidajicim faktorem odkud stranky a piispévky lidé sleduji a také zde lze
predikovat, zda v praci na pocita¢i nebo z domova ¢i odkudkoli jinde pies mobilni telefon ¢i
tablet.

Obrazek 10 Rozlozeni navstévniku stranek dle zafizeni

1. M Potita 52,992 74.85% ‘
2. m Mobilni telefon 16,453 2324%

3. M tablet 1,349 191%

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti (Google Analytics, 2023)

S ohledem na piesngj$i tvorbu planu obsahu charakterizujeme typického navstévnika,
na kterého budeme cilit nasi LinkedIn komunikaci. Simon, ktery letos oslavi 45. narozeniny,
pracuje jako technicky feditel firmy zaméstnavajici 100 lidi. Bydli ve stejném mésté, kde
pracuje, toto mé&sto ma 80 000 obyvatel. Simon je zaregistrovan na Facebooku, LinkedInu i
YouTube jenz pouziva denng, sleduje na nich naptiklad informace ze svéta, nové technologie
a informace ohledn¢ novych technologii. Na Instagramu a Twittru ma Simon svij profil
zejména s ohledem na sledovani fotek, chodi na néj zfidka a obsah na né pfiddva minimalné.
Ve volném Case dava prednost odpocinku v podobé sportu, sebevzdelavani a castému cestovani
s rodinou. Simon ma smartphone s pfipojenim k internetu, ktery pouziva jak pro pracovni, tak
pro osobni ucely.

Obrazek 11 Karta persony

[ Persona

(Vék: 45 let G4 flinkR

Vzdélani: Vysokoskolské

Profese: Technicky reditel

Zajmy: Technologie a technika, sport, vdélavani
\PFistup na internet: 70% PC, 30% mobilni telefon /

Zdroj: Vlastni zpracovani

Propojeni navrhu nastaveni obsahu komunika¢ni Strategie a Persony pro Spole¢nost
Bureau Veritas Services CZ, s.r.o.

V ptedchozi ¢asti nasi analyzy jsme se detailn€ zaméfili na analyzu pouZzivanych analytickych
nastroji spolecnosti Bureau Veritas Services a definovani jejich strategickych cilii. Nyni se
podivame na to, jakym zptsobem muze navrhnout obsahovou komunikaéni strategii pro Gcéty
na socialnich sitich a jaky vliv na to ma persona, kterou jsme identifikovali

Jednim z klicovych zjisténi tohoto vyzkumu byla identifikace persony nazvané "Profesionalni
Klient". Tato persona je charakterizovana jako manaZzer stiedné velkého podniku v oblasti
stavebnictvi a technického dohledu. Tato osoba vykazuje silné zajmy o kvalitu a bezpecnost v
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oblasti stavebniho primyslu a potiebuje pravidelné informace o certifikacich, auditnich
sluzbach, skoleni zaméstnancii, bezpecnosti prace na pracovisti a jejich zdkonnych povinnosti.
Tato persona je aktivni na socialnich sitich a hleda relevantni informace a rady od odbornikti.

Navrh Komunikaéni Strategie pro Spole¢nost Bureau Veritas Services CZ, s.r.o.

S ohledem na tuto identifikovanou personu mizeme navrhnout obsahovou komunikacni
strategii, ktera bude cilena a G¢inna. Vytvofeni relevantniho obsahu komunikaéni strategie by
m¢éla klast diiraz na vytvareni obsahu, ktery bude zajimavy a uzite¢ny pro "Profesiondlniho
Klienta". To mlize zahrnovat clanky, videa, Skoleni a navody tykajici se novinek v oblasti
certifikace, auditnich sluzeb a zakonnych povinnosti v bezpe¢nosti prace. Zvyseni Interakce a
angazovanosti by méla strategie aktivné podporovat interakci s touto personou. To miize byt
dosazeno prostfednictvim otazek, diskusnich piispévkii a online webinaiu, které umozni
"Profesionalnimu Klientovi" zapojit se a sdilet své nazory. Personalizace a cileni komunika¢ni
strategie by meéla byt personalizovana tak, aby "Profesionalni Klient" mél pocit, ze ziskava
informace pfesné na miru svym potfebam a zdjmim. To znamend, ze obsah by mél byt
relevantni a cileny na oblasti certifikaci, auditnich sluzeb, Skoleni a zdkonnych povinnosti
V bezpecnosti prace. Zviditelnéni Spole¢nosti jako odbornika by méla strategie posilovat
postaveni Bureau Veritas Services CZ, s.I.0. jako odbornika v oblasti kvality a bezpecnosti ve
stavebnictvi. To mize byt dosazeno publikaci vyzkumnych studii, pfednasek a ucasti na
relevantnich primyslovych udélostech.

Zhodnoceni Stavajici Komunikaéni Strategie

V kontextu stavajici komunikacni strategie, kterou spole¢nost Bureau Veritas Services pouZiva,
je ztejmé, ze jeji zakladni cile jsou v souladu s identifikovanou personou "Profesionalni Klient".
Tato strategie se jiz o poskytovani informaci, interakci a budovani znacky jako odbornika snazi.
Nicméné, v ramci dal§iho vyzkumu a vyhodnoceni by bylo vhodné sledovat, zda stavajici
nastaveni obsahové komunikacni strategie efektivné oslovuje "Profesionalniho Klienta" a zda
jsou dosazeny stanovené cile. Méfeni uspésnosti na zaklad¢ sledovanych ukazateld, jak bylo
popsano v predchozi ¢asti, umoZni spolecnosti upravit strategii tak, aby co nejlépe reagovala
na potieby této persona. Komunikacni strategie pro ucty na socidlnich sitich spole¢nosti Bureau
Veritas Services CZ, s.r.0. ma potencial tispé$n¢ oslovit persony.

3.4.2 Tone of Voice, vizualni identita a znacka

Pro uspéSnou komunikaci se zdkazniky je zdsadni byt konzistentni ve vSech faktorech
komunikace. Mezi tyto faktory patfi Tone of Voice, tedy volba slov a styl sd€leni, ktery
pouzivame ke komunikaci s nasi cilovou skupinou, napt. s Karlem. Vzhledem k tomu, ze se
nase firma zaméfuje na B2B byznys, je doporucen formalni, ale pratelsky ton. V textech je
pouzivano mnozné ¢islo, v komentatich se oslovuje individudlné a vzdy se pouziva vykani.

Dalsi oblasti je vizudlni identita naSich ptispévka, jenz je také velmi dilezitd. Je potieba,
aby byla konzistentni a aby na prvni pohled bylo jasné, Ze se jedna o komunikaci a prezentaci
nasi spolecnosti. Zakladem vizualni identity je logo, které se pouziva jako stavebni kdmen pro
veskeré dalsi prvky. Logem spolecnosti je alegorickd postava pravdy, ktera predstavuje zenu
vystupuyjici ze studny. Emblém Bureau Veritas zobrazoval mladou Zenu. Datum symbolizuje
dlouhovékost, lod” ndmoini aktivity, jenz daly vzniknout Bureau Veritas, pecet’ potvrzeni je
symbol  ¢innosti  provadéné  skupinou, pochodenn  jsou  znalosti,  odbornost
a n¢jakym zpuisobem lze fici, ze je to know-how, kohout piedstavuje ostrazitost, coz znamena
neustalou pozornost vénovanou zaméstnanciim, zrcadlo odrazi nestrannost, jenz fidi kazdy ¢in
zameéstnancl, stupnice je spravedlnost, jenz vystupuje ze zpusobu jednani, zemékoule
symbolizuje celosvétoveé aktivity, caduceus je symbol toho, ze Bureau Veritas je spolecnost
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s obchodnimi ambicemi. Na zavér silueta ukazuje, jak lidsky aspekt podnikani, tak pravdu,
které se snazi dosahnout.

Facebook (2021) uvadi, ze pro nase piispévky jsou pouzity vlastni fotografie, kterymi firma
disponuje, nebo fotografie poskytnuté dodavateli. Dal$i moznosti je pouzit relevantni fotografie
z fotobanky spolupracujici s Facebookem ¢i jinymi sitémi. VSechny fotografie museji byt
vizualné sjednocené s nasi identitou, napf. pomoci stejného fontu, barvy a dalSich prvk, ale
také trendem. Vzhledem k odbornosti obrazki bude vlozeno naseho logo,
aby si zakaznik podvédomé spojil sluzbu se znackou Bureau Veritas Services CZ, s.r.0. Pokud
bychom se v budoucnu rozhodli pfidat text, jenz by shrnoval obsah piispévku, bude tieba
dodrzet se pravidla tzv. pravidlo 20 %, které stanovuje, ze text nesmi zabirat vice nez 20 %
plochy obrazku. Vsechny tyto kroky by mély pomoci zlepsit vizualni identitu a piinést veétsi
uznani nasim zakaznikiim.

Obrazek 12 Logo spolecnosti Bureau Veritas Services CZ, s.r.0.

BUREAU
VERITAS

Zdroj: Logo Bureau Veritas Services CZ, s.r.0.

3.4.3 Volba vhodnych kanali

Nasledovat krok je vyhodnoceni dostupnosti a pfistupnosti uzivatelim. Uzivatelé by méli byt
schopni platformu jednoduSe pouZivat a najit potiebné informace. Pokud jde
o rozsifeni, kanal by mél byt dostate¢né¢ maly, aby vyhovoval danym ciliim, ale dostate¢né
velky, aby bylo moZzné rozsifit cilovou skupinu. Abychom zajistili, Ze je vybrand platforma
spravna, bude provedena analyza a testovani. To by mélo zahrnovat sledovani navstévnosti
a mélo by zahrnovat zji$téni toho, jak uzivatelé pouZzivaji platformu a jak na ni reaguji. Tato
analyza by méla poskytnout pohled nad tim, jak efektivné platforma funguje a také, jak dobie
odpovida nasi cilové skupiné. Analyza by také méla pomoci urcit, zda by bylo moZné pouzit
platformu k dosazeni uréenych cilti. Po vyhodnoceni vysledkd se rozhodne, zda pokracovat
s vybranou platformou, nebo ji vymeénit za jinou.

V soucasné dobé€ je vyuzivani socialnich siti nezbytnosti pro uspéSny B2B marketing. Je ale
dulezité, jak uvadi Kingsnorth (2022, s. 191-192) umét vybrat ty nejvhodnéjsi kanaly a vytvofit
strategii, jenz bude konzistentni a zaméfena na cilovou skupinu. Vizualni identita je dal$im
klicovym faktorem, ktery by mél byt konzistentni a reprezentovat znacku. Logo spolecnosti by
je zékladem vizualni identity, jenz lze dale rozvijet pomoci sjednocenych prvkd, jako jsou
fonty, barvy a dalsi prvky. VyuZivani vlastnich fotografii a relevantnich fotek z fotobanky mtize
také prispét k vizualnimu sjednoceni. VSechny tyto prvky jsou soucasti celkové strategie,
pomohou nam lépe komunikovat s naSimi zakazniky a poskytovat jim obsah, jenz budou
povazovat za zajimavy a uzitecny. Je také dilezit¢ dodrzovat pravidla jednotlivych socialnich
siti, jako je napf. pravidlo 20 % na Facebooku, které stanovuje maximalni povoleny podil textu
na obrazku. Pouze tak lze zajistit uspéSné pusobeni na socidlnich  sitich
a posilit pozici na trhu.

vvvvvv

vytvofit cenny obsah, ktery zaujme zékaznika a presvédci jej o vyhodnosti sluzby. Proto je
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nutné zvolit spravné socialni sit¢, na kterych bude mozné aktivné a pravidelné pfispivat
zajimavym obsahem. Firma Bureau Veritas Services se pohybuje v B2B sektoru, takze je
vhodné vybrat LinkedIn, Facebook, YouTube a Twitter jako ty nejvhodnéjsi kanaly. Nicméné
je doporuceno pridat i socialni sit’ Google Plus, jenz poskytuje vyhody pro firmy piisobici
v B2B sektoru. Pokud chceme dosahnout nejlepsich vysledkl, je dalezit¢ mit na paméti,
ktery ptildka potencidlni zdkazniky a ukdze jim vyhody produktu.

Twitter

Twitter je sit’ socialnich médii, jenz byva Casto oznacovana jako sit’ profesionald. Jak uvadi
Vestecky (2014) ve svém ¢&lanku v Ceské republice se viak s touto platformou neda piilis
uspésné pracovat, protoze jeji potencidlni publikum ¢ini zhruba 25krat méné lidi nez v piipadé
abychom se s touto platformou mohli uspésné dorozumét, je potieba nastavit komunikaci na
dlouhou trat a dat mu &as na to, aby pochopil, jak se s nim pracuje. Ceskych uZivateld
je na Twitteru vice nez polovina mladsich nez 34 let, coZ je mimo nasi cilovou skupinu. Cileni
na Twitteru zatim také neni propracované, coz znamend, ze vynalozeni vétSiho mnozstvi casu
a financi do prace s touto platformou se nevyplati. Proto se neni doporuc¢eno zahrnout Twitter
do strategie marketingu na socialnich sitich.

Instagram

Facebook (2023) uvadi, Ze uzivatelé Instagramu jsou také ¢asto vyuzivani jako influencefi, jenz
maji vliv na spotiebitele a podporuji znacky. V poslednim roce se pocet ¢eskych uzivatelii
socialni sit¢ Instagram zvysil o 400 000 na uctyhodnou hodnotu 2,9 miliont. Nejrychleji
rostouci socialni sit’ je oblibend zejména mezi uzivateli ve véku od 15 do 29 let, jenz na ni travi
vétSinu Casu a jsou nejaktivnéjSimi prispévateli. Nejvice se na této siti pouziva format Stories,
ktery umoznuje uzivatelim nahrat obsah, jenz je k dispozici pouze 24 hodin. To je dano tim, ze
je stale vice lidi, vyuzivajici mobilni telefon k pfistupu na sociélni sité. Instagram také vyuzivaji
znacky a firmy jako platformu pro svlij marketing, protoZe uZivatelé jsou ¢asto vyuzivani jako
influencefi, majici vliv na spotiebitele. Co se tyka tvorby obsahu na socialni siti Instagram miize
byt vhodna tvorba pro podobné ucely, jako je obsahu na LinkedInu. Nicméné je nutné si
uvédomit, Ze aktivita na této siti neni doporu¢ovana, protoze piinosy vlozenych zdroji by
nebyly dostate¢né efektivni a spole€nosti by tak nic nepfinesly.

LinkedIn

LinkedIn se stal jednou z nejvice vyuZzivanych socidlnich siti, zejména u pracovniki a firem.
UZivatelé mohou na LinkedInu cilit své ptfispévky na urcitou skupinu lidi podle jejich
profesionalniho zafazeni, velikosti firmy, vzdélani a dalSich faktori. Cena za sponzoring
na LinkedInu neni znam4, ale mezi odborniky se mluvi o tom, Ze v porovnani s inzerci
na Facebooku ¢i Google je pomérné draha, coz je diivod, pro¢ neni doporuceno jej vyuzivat pro
aktivni tvorbu a sponzorovani obsahu. Na LinkedInu neni také mozné cilit podle navstévnosti
webovych stranek, coz je dalsi diivod, pro¢ se vyplati vyuzivat jiné platformy. I pfesto mlize
byt LinkedIn pro firmy uZzite¢ny, zejména z hlediska SEO. Je doporuceno proto vytvofit si profil
a pfispivat na ném relevantnimi tématy, jako jsou aktuality o firmé a pfispévky budouci,
ale 1 stavajici jako odkazy na videa, ¢lanky a jiné sluzby. Ptispévky mohou byt podobné jako
ty na Facebooku, ale nedoporucuje se je finan¢né podporovat. Bureau Veritas Services bohuZzel
nema dle zjisténi na platformé zalozeny profil, a tedy pifispévky sdileji a nahravaji sami
zaméstnanci na svych profilech.
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Google Plus

Co se tyka tvorby obsahu na socialni siti Google Plus miize byt vhodna pro podobné ucely, jako
je tvorba obsahu na LinkedInu. Nicméné je nutné si uvédomit, ze aktivita na této siti neni
doporu¢ovana, protoze piinosy vlozenych zdrojti by nebyly dostate¢nd efektivni. V Ceské
republice se podle odhadu registruje kolem 400 tisic lidi, z nichZ v8ak denné¢ sit’ navstivi 44 %.
Navic i samotny Google snizil pocet vyvojaiti na minimum, coz naznacuje stagnujici vyvoj této
socialni sit¢ a dava tusit, ze se jeji expanze neocekava, ba naopak, ze bude koncit.

Facebook

Jak jiz bylo feCeno v této praci, Facebook je v soucasné dobé nejpopularnéjsi socialni siti na
svété, pokryvajici témet vSechny vékové skupiny s vyjimkou déti mladsich 13 let. Podle udaji
Mediaguru (2022) bylo v Ceské republice aktivnich vice nez 4,9 milionu uZivateld starsich 18
let z ¢ehoz nejsilngjsi je YouTube, ktery ma vice nez 8 miliont aktivnich uzivatelt. Jeho
unikatni schopnosti cileni, zejména v podobé Facebook Pixelu, jenZ pfinasi vyhody pro vSechny

typy podniki, véetn¢ Bureau Veritas Services.

Facebook (2023) uvadi, ze Facebook Pixel umoznuje cileni na zakladé velmi specifickych
charakteristik, jako jsou pracovni zkusenosti, zajmy, chovani a dal$i. To znamena, Ze je mozné
reklamu zaméfit na konkrétni publikum, jenZ ma zajem o produkty ¢i sluzby firmy. Facebook
Pixel pfinasi i dalsi vyhody, jako je sledovani ucinnosti reklamy a cileni na uzivatele, ktefi jiz
navstivili web spolecnosti.

YouTube

YouTube se stal ve svét€ dnes druhym nejvétsim vyhleddvacem hned po Googlu uvadi
MediaGuru (2023) a dodavaji, Ze mnoho lidi jej vyuziva ke zvyseni dosahu svych propagaci.
V roce 2020 se 75 % mobilnich dat skladalo z videi, kterd byla na YouTube konzumovéna.
Neni to pouze o velmi mladych uzivatelich, protoze piiblizné¢ 5 milioni uzivateli bylo
ve veékové kategorii 24-64 let. YouTube nabizi dvé mozZnosti, kdy je video spusténo coby
reklama pted videem, nebo umisténim videa na YouTube, aby se dosahlo informaéni a image
funkce. Prvni moZnost je pro divdka nezdmérnd, zatimco druhd je zdmérna a uZivatel musi
o pritomnosti videa védét nebo jej cilené vyhledat. V obou pfipadech mtize byt dosah propagace
posilen, coZz miize zlepsit vykon brandovych i prodejnich kampani. YouTube ma také vyhodu
v tom, Ze je cenove dostupnéjsi neZ televizni reklama a lze také 1épe vyhodnotit vykon kampani.

Facebook a YouTube je tedy stile nejvhodné;jsi siti pro pravidelnou komunikaci, jelikoZ jeho
vyuziti je nejefektivngjsi a nejrentabilnéj$i. Umoznuje vytvafeni vlastniho obsahu, jenz je
koncovym klientlim pfistupny. UmoZiluje také moZnost placené reklamy, kterd je velmi G¢inna,
a proto se doporucuje jeji vyuzivani. Ostatni sité, jako je Twitter, Instagram, LinkedIn a Google
Plus, 1ze vyuzit k prezentaci firmy, napiiklad zvetejiiovanim firemnich informaci, fotografii
a to zdarma. Zde se doporucuje také ponechani vyplnénych zakladnich informaci o firmé, diky
cemuz je vylepSeno SEO. Finan¢ni podpora téchto vyrobkli se vSak v soucasné dobé
nedoporucuje. Nicméng, pro aktivni tvorbu vlastniho obsahu, jenz zptsobuje zvySeni nakladii,
je doporuceno uzivat pouze Facebook a YouTube. U LinkedInu je vS§ak mozné Cerpat z obsahu
tvofeného pro Facebook a YouTube ¢i ¢lanky z webovych stranek spolecnosti..

3.4.4 Obsahové Kanaly

Facebook a YouTube jsou stanoveny jako nejvhodnéjsi socidlni sit€¢ pro komunikaci s cilem
dosahnout stanovenych cili spolecnosti Bureau Veritas Services. Chceme-li naplnit tyto cile,
je dulezité¢ vytvaret pravidelny, konzistentni a srozumitelny obsah. K tomuto tcelu jsme
vytvofili charakteristiku obsahovych linek komunikace, na nichz se nasledn¢ publikovaly nase
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piispévky. Co se ty¢e marketingové komunikace na socialnich sitich, mtizeme shrnout nase cile
nasledovné:

e Zvysit informovanost o produktech a sluzbach, které spole¢nost nabizi v¢. navratnosti
stavajicich zakaznikd.

e Budovat povédomi o piinosech sluzeb firmy Bureau Veritas Services mezi zakazniky,
stavajicimi i potencionalnimi.

e Ziskéavat novych zakaznikd, resp. leads.

e Spravné nastaventi siti pro vylepSeni SEO.

Jako posledni krok pfichazi nastaveni socialnich siti s ohledem na SEO, které jiz bylo shrnuto
vyse v této praci, neni tedy divod jej dale zohlednovat v obsahovych kanalech. Ostatni tii cile
pomahaji uréovat smér jednotlivych obsahovych linek tvorby, a to diky rozdéleni na ptispévky,
jaké se budou zobrazovat na Timeline spolecnosti, a na tzv. ,,Dark posts®, tedy prispévky, jenz
budou sponzorované, budou se uZzivatelim zobrazovat v jejich News Feedu, ale na Timeline
firmy nebudou viditelné. Ptispévky viditeIné na Timeline slouzi pro budovani povédomi
o ptinosech sluzeb spolecnosti a také o povédomi o znacce Bureau Veritas Services jako takové.
Piispévky mimo Timeline se zaméfi na ziskdvani novych kontakti a na upozoriovani
stdvajicich zdkaznik na sluzbu nebo dal§i nabizené sluzby, které muize firma nabidnout.
Tyto ptispévky budou ve form¢e Lead Ads. Vyhodou Lead Ads je rychlé poskytnuti kontaktnich
udajt  firemnimu  G¢tu, ten je nasledné zpracovava do CRM  systému
a kontaktuje své potencidlni zékazniky diky 0dajim poskytnutym pifimou cestou.
Pro potenciondlniho zakaznika znamend tento proces pouze dva kliky, prvni k otevieni
formulare, na ktery Lead Advert navadi, do tohoto formulafe se automaticky propisuji udaje,
které uzivatel Facebooku spolecnosti na webovych strankdch sdéluje, druhym klikem pak
uzivatel tento formular odesle. Firma tak zisk4 konkrétni kontaktni informace, jako je jméno,
emailova adresa ¢i telefon a uZivatele jiz miiZze na piimo oslovit s konkrétni nabidkou.
Vzhledem k nakupnimu procesu firmy Bureau Veritas Services je takovato moznost idealni.

Pro pfehlednost si tedy shriime jednotlivé cile a na né navazujici obsahové kanaly do nasledujici
tabulky:

Tabulka 2 Obsahové Kanaly planu marketingové komunikace

Cile Nové leads Dopliikové sluzby | Budovani povédomi

KPI Pocet leads Pocet leads Proklikovost, Dosah

Cilové skupiny Potencionalni Stavajici zakaznici | Stavajici + Potencionalni zakaznici +
zakaznici ,,Lookalike Audience*

Format Ne Ne Ano

Zobrazeni na

Timeline

Format Leads Ads Lead Ads Piispévek stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.45 Facebook Pixel

V predchozi kapitole byl stanoven plan marketingové komunikace na socialnich sitich.
Rozdélila jsme si, jakymi pravidly se komunikace v podani Bureau Veritas Services bude muset
fidit, jaké sité jsou vhodné pro napliiovani marketingovych cilti a urcila jsme si obsahové kanaly
pro tvorbu pfispévkll na socialnich siti Facebook a YouTube, které¢ byly pro marketingovou
komunikaci firmy doporuceny. K naplnéni pldnu je nyni nutné stanovit konkrétni kroky.
Spole¢nost Bureau Veritas Services za¢ne s napliiovanim planu zacit od 2. pololeti roku 2023
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si vtomto obdobi tvoii budget a cile na nasledujici rok. Jejich prani bylo tedy do planu
zaneseno, ro¢ni plan tedy zacind 1. Cervence 2023.

Vytvoreni firemniho profilu na socidlnich sitich, jiz spole¢nost ma a zde budu prezentovat své
sluzby. Na zéklad¢ doporuceni bude profil na YouTube vyuzivat k prezentaci videi a informaci
o sluzbach, jenz nabizi. Tym pro spravu socialnich siti z fad odborniki, jsou zodpovédni
za spravu a tvorbu pfispévkill na socidlnich sitich. Tym je tvofen marketingovymi profesionaly,
grafickymi designéry a copywritery. Spole¢nost stanovi strategii pro marketingovou
komunikaci na socialnich sitich. Strategie bude postavena na zaklad¢ cild, jenz si stanovila a
na zakladé doporuceni, C0 ji bylo dano. Strategie bude zahrnovat nastroje, které budou pouzity
k naplnéni cilti a bude zahrnovat i specifické postupy pro komunikaci na jednotlivych socidlnich
sitich. Budou se monitorovat a analyzovat vysledky marketingové komunikace, kde se bude
sledovat pocet sledujicich a interakci s prispévky, které se budou nasledné vyhodnocovat.
Na zakladé vyhodnocenych vysledkiT se bude moci upravovat strategie
a plan prispévku tak, aby dosahoval co nejlepsich vysledka.

V priabéhu casu bude Bureau Veritas Services sledovat uspéSnost svych aktivit. K tomu se
zamétfi na sledovani vykonu konkrétnich ptispévkl, sledovani poctu fanousku, interakci
s fanousky a budovani loajality. Diky témto informacim bude moci firma zlepSovat svou
strategii a zamé&fit se na oblasti, které maji nejvétsi vliv na dosazeni cili. Kromé vytvaieni
ptispévki a sledovani jejich vykonu bude dilezité také zajistit, aby byly obsahy na sitich vcas
aktualizovany a aby byly k dispozici vSechny nezbytné informace. To zahrnuje aktualizaci
profilu, zvetfejiovani novych sluzeb, poskytovani informaci o akcich a propagaci akci, jenz
porada firma. Pokud se spolecnosti podafi vSechny tyto kroky napliovat, miize se spolehnout
na uspéSnou komunikaci, kterd pfinese viditelné vysledky. Diky tomu bude firma schopna se
Iépe prezentovat a dosahnout svych marketingovych cila.

Nastaveni Facebook Pixelu je zdsadnim krokem pro zavedeni komunika¢niho plénu
na Facebooku. Tento pixel piedstavuje specificky usek HTML kodu, ktery slouzi k ziskavani
udajli o navstévnicich webovych stranek spadajicich pod doménu dané spole¢nosti. Diky tomu
lze reklamni pfispévky sponzorovat a cilit pfimo na tyto uzivatele, coz zvySuje piesnost
a efektivitu. V disledku toho je mozné z 4,9 milionu Ceskych Facebookovych uZzivatelt cilit
piesnéji na ty, jenz projevili alespont maly zajem o sluzbu. Facebook Pixel Ize implementovat
na webovych strankach pomoci HTML kodu. Aby bylo mozné zahajit sponzorované reklamy,
je tieba pixel instalovat v¢as a pockat na ziskani dostatecného poctu unikatnich uzivateli
pro podporu. Z praxe vyplyva, ze pro Usp&Sny start je tfeba pixel nainstalovat nejméné 21 dnli
pred planovanym datem zahdjeni podpory pfispévki. V piipadé spolecnosti Bureau Veritas
Services by mél byt pixel implementovan nejpozdéji do 9. 6. 2023. Tento krok je klicovy pro
oslovovani relevantniho publika, které bude cilem reklamnich ptispévkd.

3.4.6 Youtube

Kas (2023) na strankach uvadi, pokud jde o YouTube kandly, ty pfispivaji k propagaci
spolecnosti prostfednictvim videt, jak bylo zminéno vyse. JelikoZ firma jiZ inzeruje na Googlu
pomoci bannert v ramci Google Ads, mize zahrnout i video reklamy z YouTube. Béhem
reklamnich kampani se ¢asto kombinuji delsi In-Stream videa s krat§imi formaty (Bumper Ad),
které trvaji 6 vtetin a nelze je preskocit. Hlavni pfednosti spocivaji v excelentnich moznostech
zamé&feni reklamy na uZivatele, kteti by mohli mit zdjem o nasi nabizenou sluzbu. Budou cilit
podle témat, demografie, kliCovych slov a kategorii internetovych uzivatelt.

Pro zvy3eni poétu odbératelti pro spole¢nosti je dilezité, jak uvadi Sikyi (2023), vnimat
YouTube jako integralni souCast marketingové strategie. Jelikoz jiz spoleCnost investuje
do vytvareni videi, méla by na n€¢ odkazovat prostfednictvim dalSich kanald, jako je newsletter
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nebo Facebook ¢i LinkedIn. Optimalni je pravidelné zvefejiiovat videa a informovat o nich
na svych socialnich sitich, kde umistuje ukazky videi, na které odkazujeme. To zahrnuje také
nutnost pravidelné a kvalitni komunikace, kterou maji na starost marketingovi specialisti.
Kas (2023) obecné povazuje za ideédlni, aby spolecnost zvetejiiovala 1 video
za 7-14 dni, idedlné ve stejny den a podobny cas, aby si odbératelé navykli a mohli se tak
na nas kanal vracet, kdyz je sdilen novy obsah.

Spole¢nost také spravné nastavi kanal, a to, jak je jiz vySe popsano, vV obsahovych kanalech.
Soucasti toho jsou vybrana vhodna kli¢ova slova, zatazeni kanalu do odpovidajici kategorie
a umoznéni prokliki na webové stranky nebo jiné socidlni sité. Je tfeba stanovit relevantni
klicova slova, kterd mohou byt doplnéna naptiklad pomoci navrhti na YouTube nebo na zaklad¢
slov pouzivanych konkurenci a jejich ptizpiisobeni nasi konkrétni sluzbé€. Spole¢nost bude
sledovat a vyuzivat YouTube Analytics, kde ziskd mnoho informaci a dat o sledovanosti
a oblibenosti videi.

3.4.7 Content plin

Po nastaveni Facebook pixelu je vhodné pfipravit obsahovy plan (content plan) pro budouci
prispévky na strance. Tento plan umoznuje napldnovat a predem pfipravit prispévky, coz
pozitivné ovlivni jejich kvalitu. Diky pldnovani zajistime rovnomérné rozprostieni piispévka,
¢imz predejdeme situacim, kdy by nékolik prispévkl bylo publikovano soucasné, aby byly
splnény stanovené pozadavky. Toto by mohlo zplsobit nevyhodné konkurovani vlastnim
prispévkim, coz by zvysilo naklady a snizilo dosah. Proto je doporuceno vytvaret obsahovy
plan alespon na dva tydny dopfedu, optimalné vSak pro cely mésic. Je vhodné takovy plan
uchovavat pro moznost ke zpétnému navratu. Jednotlivé ptispévky béhem mésice miizeme
navrhovat na zaklad¢ pfedem stanovenych obsahovych sméri pro komunikaci na socialnich
sitich.

Aust (2014) ve svém ¢lanku uvadi, ze pii planovani marketingové strategie na socialnich sitich
je dulezité stanovit frekvenci piispévkd, to je zékladni kamen uspésného marketingu
na socidlnich sitich. Vladimir Rejlek, feditel internetové divize agentury Wunderman,
doporucuje zohlednit obsah a nepfehdnét s poctem ptispevki, aby se odbératel nestal pasivnim.
Patel také zdiiraziuje, Ze pro stranky s nékolika sty fanouski by mélo byt idealni pfispivat
na Facebook 1 az 5krat mési¢né, coz vyrazné€ zvysi navstévnost stranek.

Frekvence ptispévkl na socidlnich sitich zalezi na obsahu a rGznych faktorech. Napiiklad
spole¢nost Bureau Veritas Services se u¢astni riznych veletrhli a seminaid, sdileni aktualniho
obsahu z téchto uddlosti je dilezit¢é v daném case, coz zvySuje pocet piispévkl. Sezonnost
prodeje také ovlivituje pocet ptispévkil na socialnich sitich. Po analyze prodeju bylo zjisténo,
ze firma Bureau Veritas Services ma jedno silné obdobi s vyrazné vysS§im prodejem a Ctyfi
slab$i obdobi s niz§im odbytem. Celkovée se prodej zvySuje na jafe a na podzim, coZ souvisi
s inventurami a U¢etnimi uzavérkami. Letni obdobi je charakteristické odkladanim nakupnich
rozhodnuti na podzim kviili dovolenym, stejné¢ jako v zimé po novém roce. Tato zjiSténi
pomohou urcit, kdy sponzorovat reklamni piispévky pro ziskani novych zakaznikt a kdy
investovat do pfispévkil zamétenych na budovani vztahu se zdkazniky a zvySovani povédomi
o znacce. V lednu, kdy potencidlni zdkaznici jsou opatrnéj$i s ndkupy a investicemi kvili
zaCatku ucetniho obdobi, je vhodné investovat do pfispévki na budovani vztahu. Naopak
v listopadu a prosinci, kdy se zékaznici pfipravuji na inventury, je efektivnéjsi investovat
do kampani zaméfenych na ziskdvani novych klientd. Celoro¢ni plan je zaznamenan

v ptehledné tabulce.
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Tabulka 3 Prehled cetnosti prispévki v zavislosti na faktorech

Mésic 7 8 9 10 11 12 01/2024 2 3 4 5 6
webinar podcast webinaf
Marketingové aktivity podcast | PR ¢lanek + podcast + PR élinek - PR Elanek + pocast | Pr élanek | Pr ¢lanek
Pr lanek Konference podcast
VyZe prodeje slufeb ku primé&ru $ N @ ™ ™ ™ NA J @ ] ™ ™
Castka na sponzoring v tis. K& 3000 3000 9000 12000 13000 12000 3000 3000 9000 9000 12000 12000
Cetnost prispavka A 0 0 1 2 2 2 0 0 1 1 2 2
Cetnost prispavka B 0 0 1 2 2 2 0 0 1 1 2 2
Cetnost pFispévka C 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptispévky oznacené jako A a B jsou zndmy jako "Dark Posts", coz znamena, ze se nezobrazuji
na Casové ose profilu (Timeline). Tyto dvé skupiny prispévku jsou navrzeny jako tzv. "Lead
Adverts". Hlavnim tkolem pfispévkl A je ziskavani novych kontakta (leads), zatimco ucelem
prispévkid B je informovat existujici zdkazniky o dopliitkovych sluzbach. Ptispévky C se
objevuji na ¢asové ose stranky a maji za cil budovat povédomi o tématu spojeném se znackou.
Pii tvorbé téchto piispévku je postup popsan nize, avSak obecné plati, Ze je tfeba posuzovat
kazdy ptispévek z hlediska persony, ktera byla diive definovana.

3.4.8 Sponzoring

Jednim z klicovych aspektii soucasné komunikace na socialnich sitich je finanéni podpora,
Casto nazyvana sponzoring. Investice do prispévku jsou dtlezité zejména kvuli nardstajicimu
mnozstvi znacek, které se na socidlnich sitich komunikuji se svymi zdkazniky, zatimco
publikum se nerozrista stejnym tempem. Organicky dosah je tak omezen a pro osloveni
cilového publika je v dnesni dobé nezbytné platit. Pro Gcely bakalaiské prace a pro lepsi
orientaci firmy v systému rozpoctovani a nacasovani piispévki jsou vybrany tfi mésice
s ruznym poctem piispévki na Casové ose (Timeline) a Lead Adverts — Cervenec, zaii a
prosinec.

Jak bylo zminéno dfive, firma si pfala zah4jit plan marketingové komunikace na socidlnich
sitich v Cervenci. Tabulka €. 3 ukazuje, Ze v tomto mésici nejsou naplanovany zadné Lead
Adverts, coz ma nékolik pficin. Hlavni a nejvyznamnéj$i diivod spociva v nizkém poctu prodeji
béhem letnich prazdnin, kdy potencialni zdkaznici odkladaji ndkupni rozhodnuti. Ziskavani
informaci o nabidk4ch obvykle zacind aZ v zafi, s prodeji realizovanymi nejdfive v fijnu. Proto
neni vhodné investovat do Lead Adverts, jejichz ucelem je nabidnout cilové skupiné snadny
zpiisob ziskani konkrétni nabidky. Misto toho je vhodné postupné budovat povédomi o znacce
a produktech prostrednictvim ptispévki na strance, aby si zakaznici ve fazi ziskavani informaci
vzpomnéli na spole¢nost Bureau Veritas Services. V zafi je pocet pfispévkll na ¢asové ose
stejny jako v Cervenci, ale jsou naplanovany dva formaty Lead Adverts — jeden pro ziskani
kontaktl na nové zakazniky a druhy zaméteny na nabidku dal$iho zboZi stdvajicim zakazniktim.
V prosinci vyuzijeme oba typy Lead Adverts hned tiikrat. Divodem jsou bliZici se inventury,
které nuti potencidlni zakazniky nakupovat, coZ umoziuje efektivni oslovovani zakaznikd.
V tomto mésici jsou vyuzity predchozi piispévky, které budovaly povédomi,
a proto pro maximalizaci vysledkt byla investice predevsim do Lead Adverts, zatimco pro
budovani povédomi jsou napldnovdny pouze dva pfispévky na casové ose. Vzhledem
k zaméteni firmy na prodeje a postupné budovani povédomi o znacce a produktech pfifazujeme
prispévkim Lead Adverts vySsi ¢astku na sponzoring. S timto zohlednénim je ro¢ni rozpocet
100 000 K¢ rozdélili podle poctu Lead Adverts a standardnich piispévki mezi jednotlivé
meésice. Standardni pfispévky se zobrazuji na Casové ose, budeme v priiméru podporovat
castkou 1 500 K¢ na piispévek, zatimco Lead Adverts budou sponzorovany castkami mezi
2 800 a 3 000 K¢ v zavislosti na konkrétnim obdobi, sezonnosti prodeji a délce Lead Adverts.
Vyse téchto ¢astek byla stanovena s ohledem na diilezitost cile, ktery dany format plni.
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Timto zpiisobem je rozpocet rozdélen mezi rizné mésice a typy piispévki, aby bylo zajisténo
efektivni vyuziti financi a dosazeni optimalnich vysledkli v marketingové komunikaci
na socialnich sitich. Dlraz je kladen na postupné budovani povédomi o znacce a produktech
prostiednictvim standardnich pfispévkl, zatimco Lead Adverts jsou strategicky umistény
v obdobich s vyssim potencidlem prodeje a ziskani novych zakaznikd.

Pro podnikéni firmy Bureau Veritas Services je klicové ziskavat nové kontakty, s nimiz je pak
mozné konzultovat konkrétni nabidky. Z tohoto diivodu je rozpocet na Lead Adverts az tfikrat
vy$si nez na standardni ptispévky. Timto zptisobem spolecnost optimalizuje své marketingové
investice a zaroven zvysuje povédomi o znacce a produktech, coz vede k dosazeni lepSich
prodejnich vysledkd.

V ¢Cervenci bylo na podporu vyclenéno 3 000 K¢ mési¢né, coz znamend, Ze pro kazdy ze tii
béznych prispévka je dostupnd financni pomoc 1 000 K¢&. V zafi lze prispévky podpofit
celkovou sumou 9 000 K¢ S 1 000 K& na podporu kazdého bézného piispévku zlstava
3 000 K¢ pro pomoc jednotlivym Lead reklamam. V prosinci se 12 000 K¢ rozd¢li tak, ze 1 000
K¢ bude na podporu kazdého z pldnovanych 2 béznych ptispévkil, zatimco zbyvajicich 10 000
K¢ se rozdéli mezi 4 odlisné Lead reklamy. Kazda z nich tedy ziska finan¢ni podporu ve vysi
2 500 K¢.

Casovani piispévki zavisi na podtu piispévki v uréitém mésici a na odchylkach od b&zného
rozdéleni, jako jsou naptiklad statni svatky. Lze totiz ocekavat, ze béhem dnl pracovniho volna
nebude jedinec z nasi cilové skupiny pravdépodobné ochoten vénovat se nabidce zaméstnani,
i kdyz tato nabidka pochazi z neformalniho prostiedi socialnich médii. Proto navrhuji
prizptsobit ¢asovani podporovanych piispévka pracovnim dntim a vikendim, pficemz statni
svatky by mély byt pfi pldnovani sponzoringu vynechany.

3.4.9 Tvorba konkrétnich prispévki

Aby byly naplnény dva dil¢i cile marketingové komunikace na socidlnich sitich, jako je ziskani
kontaktli na nové zakazniky a zajemce o doplitkové sluzby, spolecnost Bureau Veritas Services
vyuZije mozZnost vytvafet tzv. Lead reklamy na Facebooku. Tento inovativni nastroj se neustéle
vyviji a zlepSuje. Pfi vytvafeni Lead reklam je nutné, aby inzerenti méli na svych webovych
strankach zvefejnény pravidla ochrany osobnich udajii. Facebook (2020) uvadi konkrétni
poZzadavky na Lead reklamy: vizual by mél mit rozméry 1 200 x 628 pixelii, nadpis by m¢l byt
dlouhy 25 znakt a celkovy text by mél mit délku 90 znakl. Vytvareni Lead reklam probiha
prostiednictvim Spravce reklam. Pro spole¢nost Bureau Veritas Services jsou navrzeny dva
odli$né typy Lead reklam.

Prvni Lead reklama se zaméfuje na stavajici klienty a ma za kol informovat o dostupnych
doplitkovych produktech ¢i sluzbéach a zjistit, zda by méli zdkaznici zjem o né€kterou z téchto
moznosti. Spole¢nost disponuje CRM databazi, ktera obsahuje 2 500 osobnich kontakti,
umoziujici ziskat ptehled o zdjemcich o produkty nebo sluzby, které 1ze nésledné oslovit
s nabidkou. Tuto Lead reklamu vytvoti Spravci reklam, kde zvolime moznost "sbirat kontakty
pro vas podnik" a souhlasime s podminkami Facebooku. Poté je nastaveno cileni ptispévku,
kde si vybereme moznost "Vlastni publika" a do CRM systému spolecnosti vloZime e-mailové
adresy nebo telefonni ¢isla naSich zdkazniki. Pfi vybéru umisténi reklamy se rozhodneme pro
News Feed. Facebook nabizi i moznost umisténi v "pravém sloupci”, ktery je vyhrazen pouze
pro reklamni piispévky. Avsak toto umisténi je nevyhodné, nebot’ jak uvadi Véra Kepkova
(2016), uzivatelé si zvykli na reklamy v tomto prostoru a nevénuji jim pozornost.

V konecné fazi tohoto procesu je nutné stanovit rozpocet a na¢asovani. Oba tyto aspekty jsou
uvedeny vySe. Pro demonstraci principu ¢asovani a financni podpory se nyni soustfedim
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na konkrétni piipad Lead reklam planovanych pro zafi. Castka vyhrazena pro podporu kazdé
z nich je 3 000 K¢&. Pfi vybéru nacasovani zohlednim bézné ptispévky tak, aby nebyla
oslovovana stejna cilova skupina vice reklamami ve stejném casovém intervalu. Druhy format
Lead reklam nemusime brat v potaz, jelikoz cili na odliSnou skupinu, a proto mize byt
podporovan soucasné. Ob¢ verze Lead reklam doporucujeme spustit v obdobi mezi 18. az 22.
zatrim.

V dal8im kroku zahrnu vizualni prvek do Lead reklamy. Je vybran obrazek, ktery reprezentuje
jednu ze sluzeb spole¢nosti Bureau Veritas Services, s predpokladem, ze uZzivatelé uz maji
piedstavu o této sluzbé. Poté doplnim hlavni titulek a text Lead reklamy a umistim tlacitko pro
vyzvu k akci (Call To Action), jez umozni uzivateli ptistup k formulafi. Nasledovné je vytvoren
Lead formulaf s nazvem, v némz jsou automaticky nastaveny polozky pro e-mail
a jméno. Vlozim odkaz na ochranu osobnich udaji a ptidam takzvané ,,dékujeme" stranku,
do niZ je za¢lenén odkaz na webové stranky spole¢nosti Bureau Veritas Services nebo na video.
Jak uvadi Facebook (2020) na svych strankach, diky tomu uzivatelé po vyplnéni formulaie
mohou navstivit nase webové stranky nebo sledovat video.

Pro ilustraci tohoto druhu pfispévku je vybrana konkrétni sluzba ohledné pomoci
s implementaci nového zakona €. 250/2021 Sb. Tato sluzba byla prodana 150 zakaznikim, se
kterymi firma udrzuje e-mailovy kontakt. Nyni by je chtéla oslovit s nabidkou nové sluzby ESG
nefinanéni reporting, kterd se vyznacuje tim, Ze bude pro vSechny spolecnosti povinna.
S pomoci Lead reklamy ziskdme seznam zakaznikli, jenz maji zijem o novou sluzbu,
a vyhneme se tak osloveni téch, ktefi by o ni neméli zajem. Podle vys$e uvedeného postupu je
vytvorena konkrétni Lead reklama. Ve formulafi tentokrat potfebujeme ziskat pouze jméno,
e-mailovou adresu a ptipadné telefonni ¢islo. Tento ptispévek sméfujeme na vybrané zakazniky
z CRM systému firmy, ktefi jiz sluzbu pomoc s implementaci nového zakona ¢. 250/2021 Sh.
zakoupili.

Obrazek 13 Nahled vytvorené Lead Advert pro ziskani databaze zakaznikii zajimajicich se o nabidku

@ Bureau Veritas Czech Republic
s ; )

ZAKON €. 250/2021 SB.

KROKY VEDOUCI K DOSAZENI
SOULADU § LEGISLATIVOU
AINFORMACE, KTERE BY VAM
NEMELY UNIKNOUT

Zdroj: Facebook Bureau Veritas

Cilem druhé Lead reklamy je ziskat nové kontakty na potencialni klienty takzvané leady. Postup
nastaveni je totozny s tim, ktery je popsan diive, s jedinou odliSnosti: pii zaméfovani tohoto
ptispévku vyuzijeme jiz diive zavedeny Facebook Pixel. Timto zplisobem se reklama zobrazi
uzivatelim Facebooku, ktefi navstivili webové stranky Bureau Veritas Services od doby
nasazeni pixelu. Nicméné, podle Google Analytics se primérné 25 % navstévnikil vrati
na stranky opakovang, takze lze predpokladat, ze n€ktefi z nich uz jsou nasimi klienty. Chceme
tuto skupinu z cileni vyloucit. Toho dosahneme tim, Ze odebereme uZivatele podle e-mailové
adresy, kterou jsme si ulozili jako Custom Audience pfi nastaveni ptedchozich Lead reklam.
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Dalsi postup je poté shodny s predchozim nastavenim Lead reklam.

Obrazek 17 Nahled Lead Advert pro ziskani novych =zakazniki —  desktop

{)) Bureau Veritas Czech Republic
BER 2 bfezen 2022-Q

& Vijnu 20 upi v platnost novéa CSRD smérnice a predpisy pro
podavén o udrZitelnost: budou jesté prisnéjsi. Prectéte sina

tly/31C4G9v o tom, jak nova nafizeni
g a bud'te pfipraveni! @

NEFINANCNI REPORTING: JAK BUDE OVLIVNEN NOVYMI o
NARIZENIMI OD 20227

: ¥ = Matematicky pi

oy To se mi libi () Komentar ¢ Sdilet

Zdroj: Facebook Bureau Veritas

Posledni navrhovany format se zamétuje na bézné piispévky na Casové ose, jenz maji za ukol
budovat povédomi o produktech a znacce spolecnosti Bureau Veritas Services mezi stavajicimi
1 potencidlnimi zdkazniky. Tyto obrazky maji mit rozméry 720, 960 nebo 2 048 pixeli
v Sifce ve formatu JPEG s barevnym profilem sRGB. Video je také moznosti, ale v tom ptipadé
je doporucéeno nahrat video piimo na Facebook misto sdileni z YouTube. Text v piispévku by
mél byt struny a soucasné shrnovat obsah, ktery komentuje ptispévek. Pii cileni se voli
kombinace obou cilovych skupin, takZe cileni zahrnuje uzivatele z Facebook Pixelu i Custom
Audience vytvoienou z kontaktli z CRM systému spolecnosti. Ptiklad piispévku, jenz firma
muze v komunikaci pouzit, je uveden nize. Jde o tzv. proklikovy ptispévek, ktery uzivatele
nejen informuje v textu prispévku, ale nabizi vice informaci po kliknuti na tlacitko ,,.Learn
More*. V tomto konkrétnim piikladu je cilem prokliku strdnka Principy filtrace na webovych
strankach Bureau Veritas Services. Facebook (2020) text stru¢né objasnuje dulezitost zatazeni
filtracnich systémi do vyroby a sou€asné se pokousi vzbudit zdjem adresatl o dalsi informace.

S ohledem na cilovou skupinu tohoto pfispévku, tedy sou¢asnym i potencialnim zakaznikim,
navrhuji otestovat dvé moznosti cileni. Prvni variantou je vytvofeni pfispévku zaméfeného
na uzivatele ziskané pomoci implementovaného Facebook Pixelu spolecné
s uzivateli tzv. ,,Custom Audience®, coz je publikum vytvofené e-mailovymi adresami z CRM
systému spolecnosti. Druhou variantou bude stejny ptispévek zaméfeny na publikum nazyvané
,,Lookalike Audience* na Facebooku. Facebook tuto moznost popisuje jako zpusob, jak oslovit
nov¢ uzivatele, kteti by mohli mit zajem o prezentované podnikani. Tato cilova skupina se tvori
velmi jednodusSe, staci v Adverts Manageru pii cileni vybrat moznost Lookalike Audience
a pridat k ni zdroj ve form¢ Custom Audience a publikum ziskané pomoci Facebook Pixelu.
Facebook pak sam 0znaci spolecné charakteristiky téchto dvou skupin a oslovi podobné osoby.
Je nutné nastavit velikost tohoto Lookalike Audience, zejména s ohledem na fakta, ze ¢im vyssi
dosah mame, tim vice snizujeme turoven podobnosti mezi Lookalike Audience a zdrojovym
publikem. Je doporu¢eno omezit dosah na 3 000 uZivateld ve skupiné Lookalike Audience.
Ob¢ varianty ptispévkll pak podpofime ve stejném Casovém obdobi. Na zaklad¢ konzultace
s odbornikem na Facebookovou inzerci je doporuceno otestovat rozdilné moznosti cileni
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alespon ve 4 riznych ptispévcich. Tim bude ziskan komplexni a relevantni ptehled, na zaklade,
kterého se mizeme rozhodnout, zda je v naSem piipad¢ Facebook schopen urcit relevantni
publikum, nebo zda ma smysl dale cilit pouze na potencialni zdkazniky pomoci Facebook
Pixelu. Béhem tohoto A/B testovani je rozpocet na prispévek vzdy rozdélen na polovinu, takze
soucet financni podpory obou variant se rovna financni podpofte piispévku jako celku, ktera je
zaznamenana v prehledu podpor a frekvenci.

Obrazek 14 Post zaméfeny na zvySovani povédomi o znacce a problematice — desktop

@) Bureau Veritas Czech Republic
HER 19, leden - Q

@. .Dokumentaci nepotrebuji, Zadny z kontrolnich orgén( ji nebude
vyZadovat. Pokuta mé beztak vyjde levnéji nez zpracovani chybéjici
dokumentace.” Podobné nepravdy o zakonu €. 250/2021 Sb. se Sifi
rychle a je rizikové jim divérovat. @ Objasriujeme je v rozhovoru s
nasim ostfilenym reviznim technikem. Ve 24 minutéch se dozvite v3e,
co potrebujete védét.

#VTZ #

#elektr
Zobrazit vic
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Zdroj: Facebook Bureau Veritas

Z teoretickych zakladu a analyzy aktivit spolecnosti vyplyva nékolik témat, ktera vyuzijeme pii
vytvafeni standardnich pfispévkid zamétenych na zvySovani povédomi. Je vhodné putsobit
informativné, coZ znamena, Ze v ramci piispévku bychom méli cilové skupiné ukazovat
problémy, kterym celi a jak jim nas produkt mize pomoci. Spole¢nost by méla prezentovat
zejména divody. VéEtSinou je vhodné spojit zminéné charakteristiky s prezentaci konkrétnich
sluzeb, jenz by mély byt zobrazeny ve vizualu nebo alesponn uvedeny v popisu obrazku.
Takovychto produktovych piispévkl by melo byt v pribehu roku alesponn 60 %. Zbyvajicich
40 % obsahu spolecnost miize vyuzit jinak.

Aby se spole¢nost pfiblizila zakaznikiim a putisobila osobnéji, je také doporuceno zapojit
jednotlivé zaméstnance do komunikace. Predstavenim zaméstnancti zakaznici zjisti, Ze
spolecnosti zaleZi na lidském faktoru, méa dobfe nastavenou firemni kultliru a jeji zaméstnanci
jsou spokojeni. Tato moznost je u spolecnosti Bureau Veritas Services jest¢ zvyraznéna tim, ze
jde o nadnarodni firmu, kde zamé&stnanci maji velmi blizko k sobé€, coZ znamena, Ze jejich vztah
ke spolecnosti bude autenticky a oslovené osoby budou vnimat jejich pfistup pozitivné.
Skvélym tématem vhodnym pro komunikaci na socidlnich sitich je také obsah spojeny
s konferencemi, ptednaskami, at’ uz jde o pozvani cilové skupiny, ptispévky z prubéhu veletrhu
ve formé zivych videi, videi s odstupem ¢asu nebo fotogalerie.

3.4.10 Customer care a Community management

Jak bylo zminéno vySe, fizeni socidlnich siti nezahrnuje jen tvorbu a finan¢ni podporu
prispévki, ale také péci o zakazniky a spravu komunity. Tim zdkaznici ziskaji pocit, Ze
spolecnosti nejde pouze o prodej, ale také o vytvareni vztahu, ze kterého mohou obé strany
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profitovat. Béhem téchto aktivit znacka navazuje tizky kontakt s potencialnimi zakazniky, proto
je dulezité vzbudit v nich davéru a byt ndpomocna pii feseni jejich dotazli nebo ptipominek.
Vzhledem k tomu, ze se témto ¢innostem bude vénovat piimo zaméstnankyné spolec¢nosti, ktera
jiz zajistuje zpracovani objedndvek prostfednictvim e-mailu, nevidime zde velké riziko
moznych nedorozuméni.

Tato zaméstnankyné musi pravidelné¢ sledovat socidlni sit€¢ a co nejrychleji reagovat
na komentare nebo zpravy od fanouskl. Jednim z principti spravy komunity je vzdy, kdyz je to
mozné a smysluplné, zadat posluchace o jejich nazory nebo zkuSenosti. To poméaha zvySovat
miru zapojeni a ziskame tim tak cenné zkuSenosti a pohledy, ktery mizeme vyuzit pii tvorbé
dalsiho obsahu. Pii premysleni o odpovédi na komentat nebo zpravu je nutné zvazit, zda
existuje relevantni otazka k danému tématu, ktery by mohla podnitit dalsi interakci.

3.5 Shrnuti a doporuceni

Vzhledem k rozhodnuti spole¢nosti o zavedeni planu od druhého pololeti 2023 nelze v této ¢asti
posoudit konkrétni udaje, které v praxi vzniknou. Nicméné jsou prezentovany specifické
metriky pro pravidelné hodnoceni kampani spole¢nosti a na zakladé odbornych odhadi
marketingovych specialisti budou stanoveny hlavni ukazatele vykonnosti, Casto oznaCované
jako KPI (Key Performance Indicators).

Stanoveni konkrétnich hodnot probéhlo diky konzultaci s expertem na Facebookové reklamy
z agentury ASP, jenz denn¢ hodnoti kampang. To zarucuje jejich relevanci a integritu. KPI jsou
stanovena individudlné pro riizné formaty reklamy.

Lead Adverts je tfeba hodnotit s piihlédnutim k velikosti cilové skupiny. Lead Advert zaméfeny
na stavajici zékazniky oslovi ¢ast CRM databaze spolecnosti o 2 500 osobnich kontakti.
Konkrétnim ptispévkem pro zakazniky, ktefi si zakoupili sluzbu pomoc s implementaci nového
zakona €. 250/2021 Sb., bychom za ideédlnich podminek oslovili 500 osob. Odborny odhad vS§ak
predpoklada, ze v realnych podminkach jsme schopni oslovit 50 % téchto osob z divodu, Ze ne
vSichni zdkaznici maji Facebookovy ucet nebo pouzivaji stejny e-mail pro piihlaSeni
na Facebook v kontaktu se spolecnosti Bureau Veritas Services. S konkrétnim ptispévkem
na ESG nefinan¢ni reporting, tak oslovime pfiblizn¢ 300 uzivateld. Na zéklad¢ zkuSenosti
konzultanta je pravdépodobné, ze 20 % oslovenych na reklamu klikne a zanechd nam své
kontaktni udaje. Pro prvni typ Lead Advert, propagujici ESG nefinan¢ni reporting stavajicim
zakaznikiim firmy, je KPI stanoveno na hodnotu 50 kontaktd.

Piehledny pohled na ocekavané vysledky kampani na Facebooku s ohledem na konkrétni
sluzby, které Bureau Veritas Services CZ, S.r.0. nabizi je uveden v tabulce nize. Na zaklad¢ této
analyzy muzete 1épe pochopit potencidlni navratnost investic do Lead Adverts a efektivitu
vyuziti socialnich médii pro obchodni rlist spole¢nosti.

Tabulka 4 shrnuje informace o dvou typech Lead Advert

Typ Lead Advert | Osloveni Pravdépodobnost | Hodnota Uzaviené | Hodnota
klientd zaslanych nabidek | zaslanych nabidky | uzavienych
nabidek nabidek
ESG nefinanéni | 300 5 1,8 mil. K¢ 2 600 tis. K¢
reporting
Zakon ¢. | 500 10 7,4 mil. K¢ 8 5,92 mil. K¢
250/2021 Sh.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piehled o dvou hlavnich typech Lead Adverts, které spolecnost planuje vyuzit, véetné odhadu
poctu oslovenych osob a stanovenych cilti (KPI) pro kazdy typ.

Tabulka 5 shrnujici data pro Lead Adverts

Typ Lead Advert Odhadovany pocet oslovenych | O¢ekavané KPI
ESG nefinancni reporting 300 477
(stavajici zdkaznici)
Ziskani novych kontakt

o gy 50 47
(potencialni zakaznici)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy typ Lead Adverts se zamétuje na ziskani kontakt na potencidlni zakazniky a vychazi
z velikosti cilové skupiny, kterd je tentokrat definovdna poctem uzivateld, jenz navstivili
webové stranky a pomoci Facebook Pixelu je mizeme najit a oslovit na Facebooku. Podle udajt
z Google Analytics Ize ocekavat, ze pti implementaci Facebook Pixelu 9. 6. a spusténi kampané
13. 9. zaznamena Pixel 1 200 uzivatell, z nichZ 65 % bude novymi nav§tévniky. Musime vSak
opét predpokladat, ze ne vSichni navstévnici jsou zaregistrovani na Facebooku, nebo navstivili
webové stranky piihlaSeni pod jinym e-mailem nez tim, jaké pouzivaji pro piihlasovani
na Facebook. Cislo 955 je tedy snizeno o 50 %. Odborny odhad tedy je, e oslovime 477
uzivateli, z nichZz 10%nam zanecha kontakt pro nabidku. Pro Lead Advert zaméteny na ziskani
kontaktl na potencialni zakazniky je tak urcujicim KPI 47 kontaktt.

Pocet navstévnikih webu znazoriiuje, podil novych névstévniki a podil téch, kteii jsou
zaregistrovani na Facebooku. Na zaklad¢ téchto informaci byl odhadnut pocet oslovenych
uzivateli a podil téch, ktefi pravdépodobné kliknou na reklamu. V disledku toho bylo
stanoveno KPI pro tento typ Lead Adverts na 78 kontakti. Pro druhy typ Lead Adverts,
zaméteny na ziskani kontaktll na potencialni zdkazniky, byla vytvofena nasledujici tabulka,
ktera shrnuje klicové parametry a odhady:

Tabulka 6 Parametry a odhady navstévnikt webu

Parametr Hodnota
Pocet navstévnikii webu 1200
Podil novych ndvstévnikl 65%
Podil navstévnikl zaregistrovanych na Facebooku | 50%
Odhad pocétu oslovenych 390
Podil klikajicich na reklamu 20%

KPI (pocet kontaktii) 78

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti klicové metriky a finan¢ni hodnoty souvisejici s marketingovou strategii spole¢nosti na
socialnich sitich je uveden v nasledujici tabulce. Tato tabulka ukazuje, ze pfi investici 100 000
K¢ do kampani na socidlnich sitich urCena spolecnosti ro¢nim budgetem je ocekavana
navratnost 68 %. Piedpoklada se, ze spolecnost oslovi 47 zakaznikl s primérnou hodnotou
jedné zakazky 361 702 K¢ a celkovou hodnotou 17 000 000 K¢ poslanych zakazek na zakon ¢.
250/2021 Sh. a ESG. Z téchto aktivit se o¢ekava uzavieni obchodu s 18-19 klienty coz je
pramérna uspésnost 10 %, ktera vede k celkové hodnot¢ uzavienych obchodt 6 800 000 K¢.
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Tabulka 7 Metriky a finan¢ni hodnoty

Metrika Hodnota
Osloveni zakaznikl pro nabidku 47

Primérné hodnota za 1 zakazku 361 702 K¢
Celkové hodnota pro zdkon 250 a ESG 17 000 000 K¢
Ocekévany pocet uzavienych obchodli 18-19
Hodnota z uzavienych obchodi 6 800 000 K¢
Investice do kampani na socialnich sitich 100 000 K¢
Névratnost investice 68%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poslednim typem jsou bézné piispévky stranky, jenz maji za ukol zvySovat povédomi
o problematice ve spojeni se znackou Bureau Veritas Services. Jak jiz bylo uvedeno, jednotlivé
KPI zavisi na typu ptispévku. Pro ndmi navrzeny proklikovy ptispévek je tak dulezité sledovat
predevsim jeho dosah (reach) a zarovein mnozstvi proklikti. Sledovani dosahu misto poctu
zobrazeni (impressions) je dulezité zejména proto, ze ukazuje, kolik osob je osloveno.
Proklikovost pak urcuje, kolik lidi se o problematiku hloub¢ji zajima. Marketingovy expert
stanovuje hranici na 1-3 % uzivatelu, ktefi prokliknou na webovou stranku.

Pti testovani Lookalike Audience tedy mame dvé varianty pfispévkl. Varianta A je cilena
na Custom Audience, ¢itajici 3 500 osobnich kontaktt, spoleéné s cilenim Facebook Pixelu.
Zde uvazujeme obdobi od 8. 6. do 10. 7., udaje v Google Analytics ukazuji, ze za tuto dobu
bude pocet unikatnich novych navstévnika pfiblizn€ 300 osob. Z vyse zminénych divodl v§ak
opét predpokladame, ze cilova skupina bude 50 % z celkovych 4 800 navstévnikt, tedy 2 400
uzivatelid. KPI pro variantu A béZného piispévku je tedy stanovena na 48 proklikii na webovou
stranku. Varianta B pak pocitd s cilenim na Lookalike Audience, tedy publikum slozené
na zadklad¢ podobnych charakteristik uzivateli z Custom Audience a publika vytvoreného
na zakladé Facebook Pixelu. Je pro n¢ stanoven dosah 2 000 uzivateld, zde vsSak logicky
ponechavame 100 % hodnotu, jelikoz Facebook automaticky cili na své uZivatele.
Pti o¢ekavané 2 % proklikovosti je tedy KPI 40 uzivatelt.

Tabulka 8 Vyhodnoceni Lookalike Audience

Parametr Hodnota

Cilova skupina (Varianta A) 2 400 uzivatelt

Ocekavany pocet prokliki (Varianta A) |48 proklikt

Cilova skupina (Varianta B) 2 000 uzivatelt

Ocekavany pocet prokliki (Varianta B) |40 proklikt

Utinnost (Varianta A) 2 % proklikovost

Utinnost (Varianta B) 2 % proklikovost

Doporuceni pro pouziti Nepouzivat Lookalike Audience, pokud vysledky
variace B jsou vyrazné¢ nizsi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato tabulka shrnuje kliCové parametry pro vyhodnoceni uc¢innosti reklamy na Facebooku s
vyuzitim dvou riznych cilovych skupin (Varianta A a Varianta B) a poskytuje doporuceni pro
pouziti Lookalike Audience na zdklad€ dosaZenych vysledki.

Pokud by ve vSech 4 testovacich kolech byly vysledky u varianty B nizsi nez 40 ¢i vyrazné
niz$i nez vysledky varianty A, pak je doporuceno Lookalike Audience dale nepouzivat, jelikoz
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Facebook u takto specifické skupiny lidi pravdépodobné nedokaze najit spolecné typické
znaky. Z uvedenych informaci je ziejmé, ze pti zavedeni planu do praxe bude klicové sledovat
stanovené¢ KPI a pravideln¢ vyhodnocovat Gspésnost jednotlivych marketingovych kampani.
Diky tzké spolupraci s odbornikem na Facebookové reklamy z agentury ASP je zarucena
relevantnost a integrita téchto metrik. Vysledky analyz ndm umozni neustale zlepSovat nase
marketingové strategie a pfizptsobovat je aktualni potiebé a trendim na trhu.
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4 Zavér

V réamci posledniho zavéru prace je mozné podrobné zhodnotit nastaveni obsahové
komunikacni strategie spole¢nosti Bureau Veritas Services CZ, S.r.0. na socialnich médiich.
Toto hodnoceni zahrnuje analyzu soucasnych trendi v modernim marketingu, vybér vhodnych
socialnich siti, stanoveni cili a kli¢ovych ukazatelii vykonnosti (KPI), rozpoctovani, ¢asovani
a metody vyhodnoceni a zlepSovani kampani. Zafindme pohledem na vyznam online
marketingu a jeho roli v sou¢asném B2B segmentu. S pifihlédnutim k nar@stajicimu vyznamu
internetového marketingu byl diraz kladen na vyuzivani socialnich siti jako klicovych
platforem pro komunikaci. Spole¢nost Bureau Veritas Services Cz, s.r.o. se zaméfila na
Facebook, LinkedIn a YouTube, pficemz specialni pozornost byla vénovana Facebooku a
YouTube kviili jejich rozsahlému dosahu a pokrocilym moznostem cileni, véetné¢ pouziti
nastroju jako je Facebook Pixel. Dal§im krokem bylo stanoveni cilii a KPI, které jsou zasadni
pro méteni tispésnosti kampani. Byly zavedeny specifické metriky pro hodnoceni riiznych typt
reklamnich formati, véetné Lead Adverts a béznych piispévkill, zamétenych na osloveni jak
stavajicich, tak novych zakaznikd. Toto vyhodnocovani zahrnovalo nejen pocet oslovenych
zakaznikd, ale 1 o¢ekdvanou miru interakce s t€émito reklamami. Rozpoctovani a ¢asovani jsou
rovnéz kliové. Byl pfipraven rozpocet na marketingové aktivity na socialnich sitich a vytvoren
plan pro optimalni alokaci finan¢nich prostfedkid mezi riizné typy piispévki a kampani.
Efektivni Casovani piispévkl zajistilo, ze budou dosazeny cilové skupiny v nejvhodnéjsich
okamzicich. Zasadni je také prubézné vyhodnocovani a zlepSovani marketingovych strategii.
Analyza vysledku a testovani riiznych piistupi cileni, véetn¢ Lookalike Audiences, poskytuje
cenné informace pro neustalé vylepSovani. Spolupréace s odbornikem na Facebookové reklamy
z agentury ASP zaruCuje relevanci a integritu metrik. V kone¢ném dusledku poskytuje je tato
komplexni strategie peclivé implementovand a neustale zdokonalovana, velky potencial pro
posileni pozice spole¢nosti na trhu a zlepSeni jeji viditelnosti a plisobnosti na vybranych
socialnich platformach. Vyuziti modernich trendl, sofistikovanych nastrojii a hloubkova
analyza dat umoZiluji spolecnosti efektivné reagovat na dynamické prostedi online marketingu
a dosahovat lepsich vysledkt. Tato komplexni analyza a vyvoj strategie jsou nejen prospeésné
pro Bureau Veritas Services, ale poskytuji cenné lekce pro jakoukoliv spolecnost hledajici
ucinné cesty vyuZziti socidlnich médii v B2B sektoru. Prace tak ptedstavuje aktudlni a
aplikovatelny pfinos v oblasti marketingové komunikace na socidlnich sitich.
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Seznam priloh

Ptiloha 1 Vzor dotazniku.........cccoovvveiiiiniiiine e VChyba! Zalozka neni definovana.



Prilohy
Pfiloha 1 Rozhovor

Rozhovor s Generalni feditelem Bureau Veritas Services CZ, s.r.0. Ing. Simonem Palupéikem,
MBA

1. Byla provedena situac¢ni analyza pii vytvaieni marketingové komunikace na socialnich
médiich?

2. Byl komunikacni cil stanoven spravnée?

2.1. Byl komunikac¢ni cil nastaven tak, aby odpovidal marketingovému cili?

2.2. Je definovany komunikacéni cil v souladu s principy SMART kritérii?

3. Byl vytvoren ¢asovy plan a stanoveny rozpocet pro komunikaci na socidlnich mediich?

4. Je komunikace vyhodnocovédna a métena?

\
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v o, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Nastavené komunikacni Nastaveni planu, Nastaveni planu a
obsahové marketingove strategie obsahu poustovani
strategie na socialnich prezentovani sluzeb ptispévkl, nastaveni
sitich pro spolec¢nost za Ucelem ziskavani Facebook pixel,
BUREAU VERITAS novych klientd a Google Ads, ziskavani
SERVICES CZ, s.r.o. rozSirovani sluzeb Leads

u stavajicich klientl

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 2

Bureau Veritas | C2 - Internal



VSEM

- Byla pouZita - Zameéreni na klicove
bibliograficka metriky (obsah,
literatura a ¢lanky proklik, navstevnost,
tykajici se tématu. klicova slova).

- Internetové zdroje. - Popsany budou kroky

- Interni zdroje jak by mela vypadat
spolednosti. komunikace

na socialnich sitich
V4 7 O
(stanoveni cilu, Tone of
Voice, cilové skupiny).
Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 3

Bureau Veritas | C2 - Internal



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, doporuéeni pro zlep$eni pusobeni firmy oblasti
socialnich siti.

—PFi zkoumani marketingové komunikace na socialnich sitich bylo
identifikovano nékolik oblasti:

— nastaveni marketingového planu

— provedeni analyzy user experience webu

— vylepsit webové stranky, k lepsi orientaci pro zakaznika

— provest optimalizaci SEO, nastavit klicova slova

— zlepsit komunikaci na platformach jako je Facebook, LinkedIn a Youtube

. . Vzorovéa prezen tace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu

Bureau Veritas | C2 - Internal



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit.....

1. Lead Adverts je tfeba hodnotit s prihlédnutim k velikosti cilové skupiny. Osloveni zakaznik( ze CRM
systému, Facebooku a YouTube

2. Spole¢nost by méla investovat do nastaveni obsahu marketingové komunikace, kde by méla zlepsit
komunikaci se zakazniky, vice se prezentovat a tim oslovovat nové a stavajici zakazniky se sluzbami

3. Nastaveni Facebook pixel a ziskavani novych leads z kampani v¢. poustovani prispévkl na strankach,
nastaveni klicovych slov a proklikt

. . Vzorové prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu

Bureau Veritas | C2 - Internal



VSEM

<

Zaver

® ®

®

L4

Prace prinesla zjisténi nedostatklti v marketingové komunikaci

Novym tedenim je spravné nastaveni obsahové komunikace v¢. webu, proklikd, kli¢ovych slov,
PPC, spravné prezentace

Problematika byla zjisténa na zakladé vnitrni analyzy provedené ve spolec¢nosti. Spravné nastavena
komunikace, obsahova strategie a marketingovy plan i pres pocatecni vyssi investice prinesou
spolecnosti zvySeni poptavek po sluzbach, propagaci a viditelnost znacky

. . Vzorové prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu

Bureau Veritas | C2 - Internal
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