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Uvod

V dnesdni dobé, kdy se podnikatelské prostiedi neustale vyviji a stava se stale vice
propojenym a digitalnim, je nezbytné, aby firmy aktivné vyuzivaly moderni nastroje
pro své marketingové usili. Socialni média se stala kliCovym prvkem moderniho
obchodniho prostiedi, a to nejen pro spoleCnosti zaméfené na konecného
spotiebitele (B2C), ale i pro ty, které pusobi ve sféfe business-to-business (B2B).
Tato prace se zaméfuje na hledani nejvhodnéjsi platformy socialnich médii pro B2B
marketing s cilem poskytnout firmam jasny navod k efektivnimu vyuZziti téchto

nastroju ve prospéch jejich marketingového uspéchu.

Cilem této zavérecné prace je zjistit zpusoby, jak mohou firmy na B2B trhu byt
efektivné vyuzivany socialnimi médii jako prostfedek komunikace a propagace.
Zkoumani bude zaméfeno na osvédCené postupy, strategie a pfistupy, které jiz
prokazaly svlj uspéch. V souvislosti s tim bude zkoumani také zaméfeno na
analyzu konkrétnich pfikladu. Dva z pfednich hracd na trhu, a sice spole¢nosti IBM
a Accenture, budou zaméfeny v ramci této prace. Béhem této analyzy bude
sledovan jejich postup na tfech kliCovych socialnich platformach: Facebook,
Instagram a LinkedIn. Pro provedeni této analyzy bude pouzita metoda pozorovani,
ktera nam umozni dikladnéji porozumét jejich pfistupu k socialnim médiim a

zhodnotit uspésnost jejich vyuzivani téchto platforem.

Tato zavéreCna prace je strukturovana do Ctyr kapitol, které jsou smérovany od
teoretické Casti k praktické Casti. Prvni dvé kapitoly jsou vénovany teoriim, pficemz
prvni kapitola je zaméfena na zakladni principy marketingu, jeho koncepci a
strukturu marketingového a komunika&niho mixu. Druha kapitola rozsifuje téma do
oblasti socialnich médii a jejich vyuziti v ramci B2B podnikani, s dirazem na
platformy jako LinkedIn, Facebook a Instagram. V nasledujici tfeti kapitole jsou
analyzovany profily vybranych podnik( na socialnich médiich, pfiéemz je zkoumana
jejich charakteristika a provadi se analyza hodnoceni jejich strategii a pfistupl k
B2B komunikaci. V posledni Ctvrté kapitole je zaméfeno na vybér vhodné platformy
socialnich médii pro B2B marketing. Provadi se porovnani dostupnych platforem a

hodnoti se jejich vyhody pro efektivni komunikaci na B2B trzich.



1 Marketingova komunikace na B2B trzich

Marketingova komunikace na B2B trzich predstavuje kliCovy proces, skrze ktery
firmy navazuji a udrzuji vztahy se svymi obchodnimi partnery, zakazniky a
dodavateli s cilem pfedstavit a pfesvédcit o vyhodach svych produkti a sluzeb. Tato
komunikace hraje stézejni roli v konkurencnim prostredi, kde spole€nosti soutézi o
obchodni prilezitosti a snahy o budovani dlouhodobych obchodnich vztahu
(Prikrylova, 2019).

Nasledujici kapitola této prace se bude detailné&ji vénovat tomuto tématu. Nejdfive
budou pfiblizeny zakladni pojmy spojené s marketingem a marketingovou koncepci.
Poté se zaméfime na koncepty marketingového mixu a komunikaéniho mixu, kde
budeme zkoumat, jak firmy strategicky vyuzivaji rzné prvky komunikace pro
dosazeni svych cilu. Dale se podivame na marketingové prostiedi, které ovliviiuje
zpusob, jakym firmy komunikuji na B2B trzich, a zhodnotime charakteristické rysy

B2B komunikace, které se liSi od tradi¢niho B2C prostiedi.

1.1 Marketing a marketingova koncepce

Marketing Ize definovat mnoha zplisoby. Americka marketingova asociace definuje
marketing jako "Cinnost, soubor zavedenych postupl a procest pro vytvareni,
komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které pfinaseji hodnotu zakaznikim,
partnerdm a spolecnosti jako celku". Tato definice je pravdépodobné nejznamé;jsi
(Karlicek, 2018, str. 19).

Podle Armstronga a Kotlera (2016) je marketing vSude kolem nas, jak v tradi¢nim,
tak modernim smyslu. Vidime ho v produktech v nakupnich centrech a v reklamach
na televizni obrazovce, v ¢asopisech nebo v postovni schrance. V poslednich letech
vSak marketéfi vytvofili fadu novych pfistupu, od inovativnich webovych stranek a
aplikaci pro chytré telefony po blogy, online videa a socialni média. Tyto nové
metody nejenze zasilaji zpravy masam, ale dostavaji se k vam osobné a
interaktivné. DneSni marketéfi se snazi stat se soucasti vaseho zivota a obohatit

va$e zkusSenosti s jejich znackami. Chtéji vam pomoci zit jejich znacky.

Moderni marketing se nesoustfedi pouze na prodej, ale na porozuméni potfebam
zakazniku. Pokud marketér dokaze efektivné zapojit zakazniky, rozumi jejich

potfebam, vyviji produkty, které nabizeji vyjimeCnou hodnotu, a spravné je ceni,



distribuuje a propaguje, tyto produkty se budou dobfe prodavat. Cilem marketingu
je vytvofit takovou hodnotu pro zakaznika, Zze prodej neni potfebny (Armstrong,
Kotler, 2016).

Marketingova koncepce zalozena na mySlence, ze uspéch firmy zavisi na
schopnosti identifikovat a uspokojovat potfeby zakaznik( 1épe nez konkurence,
pFinasi klicové myslenky pro podnikani. Toto pojeti klade dliraz na zakaznika jako
stfedobod veskerych aktivit firmy. Namisto hledani spravnych zakaznikd pro
existujici produkty se marketingova koncepce zaméfuje na vytvarfeni produktl a
sluzeb, které skuteéné odpovidaji potfebam a pranim zakaznik(. Dulezitym
aspektem je vytvofeni hodnoty pro zakaznika, kde spoleCnost usiluje o to, aby
zakaznici pocitovali, Zze dostavaji vice, nez za co plati. Timto zpusobem se firma
snazi budovat dlouhodobé a vzajemné prospésné vztahy se zakazniky, coz je

klicem k dlouhodobému uspéchu (Karli¢ek, 2018).

1.2 Marketingovy mix a komunikaéni mix

Marketingovy mix a Komunikacni mix jsou kli€ovymi koncepty v oblasti marketingu,
které pomahaji firmam dosahnout svych obchodnich cill a efektivné komunikovat
se zakazniky. Tyto dva mixy pfedstavuji kombinaci prvku, které spoleénost pouziva
pro dosazeni uspéchu na trhu a zajisténi, Ze jeji produkty nebo sluzby budou
atraktivni pro zakazniky (Armstrong, Kotler, 2016).

Dle Karlicka (2018) je marketingovy mix, ¢asto oznaCovany jako 4P nebo 4C, je
soubor taktickych rozhodnuti v oblasti marketingu, ktera formuji strategicky pristup
firmy k nabizenému produktu. Tento mix se sklada ze Ctyf nasledujicich klicovych

prvku:

Prvnim prvkem marketingového mixu je produkt, ktery zahrnuje v8echny prvky a
charakteristiky zbozi nebo sluzby, kterou firma nabizi. Produkt mize zahrnovat jak
fyzické zbozi, tak i nejraznéjSi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
kombinace, pokud jsou pfedmétem smény. Z hlediska marketingu a diferenciace na
trhu je dllezité, ze produkty Ize navrhovat tak, aby se odliSily od konkurence. To
muZze zahrnovat rizné charakteristiky, jako jsou funkéni benefity, pouzité materialy,
kvalita, design, baleni, velikost, moznost pfizpusobeni zakaznikovym potfebam,
rychlost doruceni, zaruky atd. Ziskani konkurencni vyhody Ize také dosahnout skrze

design a estetiku produktu, coZz pomaha emocionalni diferenciaci na trhu. Obal



produktu je také dulezitym prvkem, protoze musi chranit zbozi, poskytovat popis
produktu, byt skladovatelny a mit atraktivni design. Dobry obalovy design mlze hrat
kli¢ovou roli pfi rozhodovani zakaznikd a fungovat jako reklama na produkt.
Spolec¢né s produktem vytvarfi obalovy design prvni dojem, ktery ovliviiuje kupni
rozhodnuti. Kone¢ny vybér produktovych charakteristik musi vzdy zohledhovat
marketingovou strategii firmy, ktera zahrnuje cilovou skupinu a positioning znacky.
Produkt je kliCovym prvkem, ktery ovliviiuje vnimanou hodnotu znacky a musi byt v
souladu s definovanymi marketingovymi cili a o€ekavanim zakaznikd. Produkty by
mély byt testovany a vyvijeny s ohledem na potfeby a preference zakazniku, aby

byly schopny oslovit a uspokojit svou cilovou skupinu na trhu (Karlicek, 2018).

Druhym prvkem je cena, jako jeden ze &tyf zadkladnich prvkd marketingového mixu,
a ma klicovy vliv na podporu prodeje a vnimani produktu zakazniky. Cena je jednim
ale také k posileni image produktu. VySSi cenou lze totiz naturalizovat exkluzivitu
vyrobku a Casto i jeho kvalitu. Cena, definovana jako mnozstvi penéz, které jsou
zakaznici ochotni zaplatit za produkt nebo sluzbu, nebo jako soucet hodnot, které
spojuji s vlastnictvim, i uzivanim produktu, je jedinym prvkem marketingového
mixu, ktery pfimo generuje zisk. Je také zasadnim prvkem pfi budovani image firmy
a ma vyznamny vliv na celkovou kvalitu vystupl podniku. Z pohledu marketéra je
cena vnimana jako vyznamny marketingovy nastroj, signal pro Kkupuijici,
konkurenéni prostfedek, zdroj pfijmu firmy a projev firemni kultury. Stanoveni ceny
vyzaduje dukladnou analyzu trhu, znalost hodnoty produktu pro zakaznika,
konkurencni situace a celkové strategie firmy. Cenotvorba patfi mezi
nejkomplexnéjsSi a nejkritictéjSi manazerska rozhodnuti, protoze jeji dopad neni
omezen pouze na mnozstvi prodaného zbozi, ale také ovlivhuje celkovy ziskovy

vykon firmy a vzdjemné vztahy mezi produkty v portfoliu (Jaderna, Volfova, 2021).

Tretim prvkem je Marketingova komunikace, znama také jako promotion, coz
predstavuje kliCovy aspekt marketingového mixu, zahrnujici fizenou interakci s
cilovymi skupinami. Tato interakce je zasadni pro dosazeni marketingovych cill a
strategii firmy. Je nezbytné, aby marketingova komunikace byla peclivé navrzena
tak, aby oslovila specifickou cilovou skupinu a podpofila stanoveny postoj ke znacCce
a produktu. Komunikacni kampané by mély byt cilené a mély by splnovat stanovené

komunikacni cile, jako je zvySeni povédomi o produktu, zména postoju zakaznikd,
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zvysSovani loajality ke znacce, podniceni zkouSeni produktu a zvySeni prodeje.
Marketéfi peclivé vybiraji charakteristiky znacky nebo produktu, které budou
zdudraznény v komunikac¢ni kampani. K tomu patfi uréeni klicovych sdéleni, ktera
maji byt pfedany cilovym skupinam, a volba vhodnych médii, grafiky, slov a dalSich
prvkl, které tvofi celkové marketingové sdéleni. V nékterych pfipadech se také
vyuZzivaji celebrity, které maji specificky vyznam pro cilovou skupinu a mohou zvysit
ucinnost komunikace. Spojeni znacky s celebritou muze pfenést pozitivni asociace
spojené s touto osobnosti na znacku. Vysledkem je, Ze marketingova komunikace
hraje klicovou roli pfi budovani povédomi o znacce, ovliviiovani postoju zakaznik

a podporovani prodeje (Karli¢ek, 2018).

Poslednim prvkem je dostupnost, ktera hraje zasadni roli v ramci distribuce
produktu a urCuje, kde a jak bude produkt dostupny pro zakazniky. Spravna
distribuCni strategie je klicovym faktorem pro to, aby zakaznici mohli produkt snadno
najit a zakoupit. Dostupnost, Casto oznaCovana jako "place" v ramci
marketingového mixu, zahrnuje zplUsob, jakym se produkt dostava ke svym
zakaznikum. Cilem spravné dostupnosti je zajistit, Ze se produkt dostane k
zakaznikovi na spravném misté, ve spravnou chvili a zpusobem, ktery odpovida
marketingové strategii dané znacky. Toto vde musi probihat s minimalnimi naklady,
coz zahrnuje efektivni logistiku a distribuCni fetézce. Jednoduchost, rychlost a
pohodli, s nimiz m0ze zakaznik produkt ziskat, jsou klicovymi faktory, které
prispivaji k celkové hodnoté, kterou firma nabizi. Neni pfehnané fici, Ze dostupnost
muze bud zpfijemnit, ale taktéZz naopak znepfijemnit zakaznicky zazitek. Plati, ze
neni-li produkt pro cilovou skupinu dostate¢né dostupny, muze byt veskeré
predchozi marketingové usili zbytecné (Karlicek, 2018).

Komunikaéni mix je kliCovym prvkem marketingové mixu, ktery zahrnuje rdzné
nastroje a metody komunikace, jez firma pouziva k oslovovani zakaznikl a
budovani povédomi o svych produktech nebo sluzbach. Jedna se o komplexni
soubor aktivit, ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, Public

Relations, osobni prodej, sponzoring, vystavy a veletrhy (Pfikrylova, 2019).

Reklama, ktera predstavuje neosobni formu masové komunikace, a je placena
identifikovatelnym zdrojem. | kdyzZ mdze mit vliv na prodeje, je mnohdy obtizné ji
méfit. Jeji kliCovou vyhodou je kontrola nad designem a distribuci reklamniho
obsahu. Oproti reklamé na trhu B2C se B2B reklama odliSuje zejména svym
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zaméfenim. Na B2B trzich reaguje na potfeby firem a snazi se vytvofit nové potieby.
Na spotfebnim trhu se spiSe snazi vytvofit nova pfani a spojit sdéleni s zivotnim
stylem a individualnimi preferencemi. B2B komunikace €asto klade dliraz na
ekonomické vyhody a poskytovani mnozstvi informaci na ukor emocionalniho
pFistupu, coz hraje dulezitou roli u spotfebitell. Z téchto fakta vyplyva, ze B2B
reklama je zcela jina v obsahu, formé a medialnich kanalech oproti B2C reklamé.
Vzhledem k frekvenci pouziti a nakladim neni reklama na B2B trzich primarnim
nastrojem, ale spiSe funkci informovani a pfipominani. Hlavni cile jsou podobné, {j.
vytvareni povédomi, pfiznivé postaveni a podporovani nakupniho chovani, avSak
cilovou skupinou jsou firmy. Mezi nejbéznéjSi nastroje B2B reklamy patfi inzerce v
obchodnich €asopisech a novinach, katalogy, brozurky prezentujici produkty, online
reklama (bannery, pop-ups, mikrostranky) a online videa prezentujici produkty nebo
reklamu. Navic jsou pouzivany rGzné reklamni pfedméty jako kalendare, pera,
tuzky, skleniCky a dalsi, které mohou slouzit jako darek nebo upominkovy predmét
na veletrzich. Tyto reklamni pfedméty musi byt opatfeny jasnym oznacenim firmy a
jejim obchodnim spojenim. Hlavnim cilem firemni reklamy je budovat trvaly pozitivni
dojem u stavajicich i potencialnich zakaznikl na firmu, jeji produkty a aktivity. Ma
podobné cile jako PR, ale je financovana firmou, coz ji dava kontrolu nad
komunikacnim procesem. AvSak tim ztraci na duvéryhodnosti, zatimco PR

poskytuje vice nezavislych informaci (Pfikrylova, 2019).

Podpora prodeje zahrnuje rizné marketingové aktivity, které maji za cil povzbudit
zakazniky k okamzitému nakupu. Tato forma komunikace se zaméfuje na
kratkodobé, ale u€inné podnéty, které maji stimulovat a urychlit prodej a odbyt
produktd. Tyto nastroje podpory prodeje zahrnuji slevy, kupony, rabaty, vyhodna
baleni, techniky na vyzkouseni produktl a rizné formy vécnych odmén, véetné
prémii, reklamnich darkd a soutézi. Kromé toho zahrnuje podpora prodeje také
komunikaci v misté prodeje, nazyvanou in-store marketingova komunikace nebo
POS/POP komunikace (point of sales / purchase communications). Cilem téchto
finanCnich i vécnych odmén je pfimét zakazniky k okamzitému nakupu nebo k
vyzkouseni produktl. Podpora prodeje se €asto vyuziva i pro motivaci obchodnich
zastupcu a distribuénich mezi¢lanku, aby aktivné podporovali dany produkt. Ma pét

hlavnich cil(, v€etné poskytovani informaci o produktech, vytvareni povédomi o
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produktech, snizovani rizik spojenych s nakupem, nadchnuti zakaznik( pro

produkty a vytvoreni pozitivni povésti produktl (Karli¢ek, 2016).

Primy marketing na B2B trzich predstavuje jednu z nejefektivnéjSich strategii, jak
firma mze oslovit a navazat vztahy s potencialnimi obchodnimi partnery. Tato
forma marketingu nabizi firmam jedineCnou pfilezitost komunikovat pfimo a
individualné s ostatnimi hraci na trhu, coz ma za nasledek budovani trvalych a
ddvéryhodnych obchodnich vztahl. Na rozdil od tradi€¢niho masového marketingu
se pfimy marketing zaméruje na eliminaci nepotifebnych prostfedniku v distribu¢nim
procesu. Tim padem se snizuji naklady a zvySuje se kvalita servisu poskytovana
jednotlivym obchodnim partneriim. Firma muaze diky tomuto pfistupu poskytovat
personalizované zpravy a nabidky, coz vytvafi jedineCnou dvoukanalovou
komunikaci se zakazniky a posiluje vzajemnou duvéru. Pfimy marketing se opira o
tfi zakladni pFistupy. Prvnim z nich je direct mail, coz zahrnuje osobné adresovany
material, ktery podporuje osobni prodej a pomaha budovat povédomi, image a
divéryhodnost firmy. Praxe ukazuje, Zze direct mail je v oblasti B2B marketingu
spolehlivym nastrojem, zejména proto, Ze firmy na téchto trzich dobfe znaji své
cilové segmenty. Telemarketing je druhym kliCovym prvkem pfimého marketingu.
Zahrnuje vychozi i pfichozi hovory, které mohou byt vedeny za ucelem uzavieni
obchodu, vyjednavani, sbéru trznich informaci nebo dokonce vymahani dluhu.
Telemarketing zajistuje rychlou a pfimou interakci s potencialnimi zakazniky. Tretim
dilezitym prvkem je vyuziti internetu a interaktivnich online nastroji. Internet
umoznuje firmam reagovat rychle na otazky, poskytovat informace, zpracovavat
objednavky a usnadnovat komunikaci se zakazniky. Elektronické obchodovani (e-
procurement) je stale popularnéjsi platformou, kde firmy mohou vyhledavat,

poptavat, objednavat a nakupovat zbozi a sluzby (Pfikrylova, 2019).

Public Relations, asto zkracované jako PR, jsou komunikaéni aktivitou, ktera se
stala kliCovym prvkem komunikacniho mixu organizaci v modernim svété. PR jsou
strategickou disciplinou, ktera nejen informuje, ale také buduje a udrzuje pozitivni
povédomi o firmé&, znaCce nebo instituci ve verejnosti. Jejich vyznam rostl v obdobi
po roce 2008, kdy se svét potykal s ekonomickou krizi, a naroky zakaznikl a jinych
stakeholderd na transparentnost a angazovanost organizaci stale narastaly. V
ramci PR se aktivné vytvareji a udrzuji vztahy s médii, coz umozriuje organizacim

kontrolovat a ovliviiovat to, co se o nich v médiich publikuje. PR také hraji zasadni
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roli v krizové komunikaci, kdy organizace Celi neekanym udalostem nebo situacim,
které mohou ohrozit jejich povést. V téchto chvilich PR pracovnici reaguji rychle a
strategicky, aby minimalizovali Skodu a udrzeli davéru vefejnosti. Jednim z hlavnich
cilt PR je budovani dobré povésti organizace, coz zahrnuje upeviovani pozitivniho
vnimani a povédomi o znaéce. PR se také snazi udrzovat dialog s rGznymi
stakeholdery, v€etné zakazniku, zaméstnancl, investorl, a dalSich. Timto
zpusobem PR pfispivaji k dlouhodobému Uspéchu organizace a udrzeni jejiho mista
v konkurencnim prostfedi. (Karli¢ek, 2016)

Osobni prodej je jednim z nejstarSich a nejucinnéjSich nastroji marketingové
komunikace. Jedna se o interpersonalni formu prodeje, pfi které dochazi k
osobnimu setkani mezi prodejcem a zakaznikem. Cilem osobniho prodeje je nejen
prodat produkt nebo sluzbu, ale také navazat a udrzovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Osobni prodej umoznuje prodejci pfizpusobit svlj pfistup a nabidku
konkrétnim potfebam a preferencim zakaznika, coz mize vést k vétsSi spokojenosti
a loajalité zakaznika. V rdmci osobniho prodeje mohou byt vyuZity rizné techniky,
jako napfriklad prezentace produktu, vyjednavani, ziskavani informaci o zakaznikovi
a jeho potfebach, nebo vytvareni davéry a vztahl. Osobni prodej se vyuziva nejen
v oblasti B2C prodeje, ale také v B2B prodeji, kde mize byt kliCovym faktorem pfi
uzavirani vétSich obchodld. Osobni prodej mize byt realizovan riiznymi zpusoby,
jako napfiklad osobnim setkanim, telefonickym hovorem, e-mailem, prostfednictvim
socialnich médii, videokonferenci nebo jinymi zpusoby. Vybér konkrétniho zplsobu
zavisi na charakteru produktu nebo sluzby, cilové skupiné zakaznik( a dalSich
faktorech. V nékterych firmach neexistuje prodejni tym vubec, napfiklad u firem,
které prodavaji pouze online nebo u firem, které prodavaji prostfednictvim zastupct,
agentu nebo makléra. Vétsina firem v8ak vyuziva prodejni tym, ktery hraje kliCovou
roli v prodeji produktl a sluzeb. V nékterych firmach, jako jsou napfiklad IBM,
DuPont nebo GE, pracuji prodejci pfimo s zakazniky, zatimco v jinych firmach, jako
jsou napfiklad P&G nebo Nike, hraje prodejni tym dlleZitou roli v pozadi. V takovych
firmach se prodejni tym zaméfuje na spolupraci s velkoobchodniky a

Vv _ wviwvzs

vigwvivs

prodeje. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o interpersonalni formu prodeje, muze byt
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velmi u¢innym zplsobem, jak navazat a udrzovat vztahy se zakazniky. V kombinaci
s dalSimi nastroji marketingové komunikace, jako jsou reklama, PR, prodejni
podpora a digitalni marketing, mize byt osobni prodej soucasti integrovaného
marketingového mixu, ktery pomaha firmam dosahnout svych cili v oblasti prodeje
a marketingu. V posledni dobé se také stale vice vyuziva tzv. "social selling", coz je
forma osobniho prodeje, ktera vyuziva socialnich médii a digitalnich kanalt k

navazani kontaktu se zakazniky a budovani vztaht s nimi (Armstrong, Kotler, 2016).

Social selling umoznuje prodejcim oslovit zakazniky prostfednictvim socialnich
médii, jako jsou LinkedIn, Twitter, Facebook nebo Instagram, a navazat s nimi
interakci. Prodejci mohou sdilet relevantni obsah, komentovat pfispévky zakaznikd,
reagovat na dotazy a pfipominky a budovat tak davéru a vztahy se zakazniky. Social
selling muze byt velmi u€innym zpusobem, jak oslovit nové zakazniky, ziskat
informace o jejich potfebach a preferencich a navazat s nimi dlouhodobé vztahy. V
kombinaci s dalSimi nastroji marketingové komunikace mulze byt social selling
soucasti integrovaného marketingového mixu, ktery pomaha firmam dosahnout
svych cilt v oblasti prodeje a marketingu. Social selling také umozfiuje prodejcum
ziskat cenné informace o zakaznicich, jako jsou napfiklad jejich preference, zajmy,
potfeby a nakupni chovani. Tyto informace mohou byt vyuZity k personalizaci
nabidek a komunikace s zakazniky a k vytvofeni lepSich zakaznickych zazitkd.
Social selling také umozriuje prodejcim sledovat konkurenci a ziskat informace o
novych trendech a inovacich v oboru. Vzhledem k tomu, Ze se stale vice zakazniki
obraci na socialni média pfi hledani informaci o produktech a sluzbach, mize byt
social selling velmi a€innym zpusobem, jak oslovit tyto zakazniky a ziskat jejich
pozornost. Nicméné, social selling ma také své nevyhody. Jednou z nevyhod je, Zze
neni levny. Prodejci musi investovat do technologii a nastroja, které umoznuji social
selling, a také do Skoleni a vzdélavani prodejcll, aby byli schopni efektivné vyuzivat
tuto formu prodeje. Dal$i nevyhodou je, Ze nékteré véci nelze prezentovat nebo
vyucovat prostfednictvim internetu, a vyzaduji osobni angazovanost a interakci.
Proto néktefi odbornici doporucuji, aby prodejci vyuzivali online a socialni média k
identifikaci pfilezitosti, poskytovani informaci, udrzovani kontaktu se zakazniky a
predstavovani predbéznych prodejnich prezentaci, ale pfi uzavirani velkych
obchodu se uchylili k tradi€nim osobnim schizkam tvafi v tvar (Armstrong, Kotler,
2016).
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Sponzoring je marketingovym nastrojem, ktery umoznuje firmé spojit svou firemni
Ci produktovou znacku s jinym produktem, obvykle dlouhodobym projektem,
jednorazovou akci, instituci, sportovnim tymem nebo jednotlivcem, za coz poskytuje
financni nebo nefinan¢ni podporu druhé strané. Cilem sponzoringu je pfenos
asociaci ze sponzorovaného produktu na znacku sponzora, a to tim, ze
sponzorovany produkt musi odpovidat positioningu znacky sponzora. Sponzoring
oslovuje cilovou skupinu v prostfedi, kde se citi dobfe a kde jsou emocionalné
otevieni. Tato forma marketingu se zaméfuje na budovani povédomi o znacce,
posilovani jeji image a atributl a muze také prispét k upevnéni zakaznické loajality.
Sponzoring se ¢asto zaménuje s firemnim darcovstvim, ale liSi se tim, Zze sponzor
oCekava protihodnotu za svou podporu, zatimco firemni darcovstvi je spiSe
nevydéle¢nou Cinnosti, zaméfenou na posilovani dobré povésti firmy a vztaha se
zuCastnénymi stranami. Sponzor se standardné zviditelfiuje prezentaci své znacky
na komunikacnich platformach projektu, a to bud formou reklamy nebo tfeba
umisténim své znacky na sportovnich dresech. Nicméné, toto je pouze zaklad, a
efektivni sponzoring vyzaduje také aktivity nazyvané "aktivace sponzoringu"”, které
zahrnuji komunikaci s cilovou skupinou a zapojeni se do komunity spojené s
projektovym prostfedim. Sponzoring by mél byt dlouhodoby a méfitelny. Dulezité je
nastavit si cile pro sponzoringovou kampan a pravidelné vyhodnocovat jeji efektivitu
na zakladé metrik, jako je viditelnost znacky, medialni dosah, posileni atribut(

znacky, a samoziejmeé prodeje a kontakty na potencialni zakazniky (Karli¢ek, 2023).

Vystavy a veletrhy jsou vyznamnymi nastroji marketingového komunikacniho mixu,
zejména v kontextu podnikd na trhu B2B (Business to Business). Tyto udalosti
slouzi jako platforma, na niz firmy prezentuji své vyrobky a sluzby, a to v ramci
interakci s rdznymi cilovymi skupinami. Ugast na vystavach a veletrzich zahrnuje
nékolik klicovych aspektd a cild. Prvnim z nich je prezentace vyrobku a sluzeb. Tyto
udalosti poskytuji podnikiim pfilezitost prezentovat své produkty a sluzby Sirokému
spektru navstévnikd. Expozice umoziuje firmam ukazat vlastnosti a vyhody svych
vyrobkl a sluzeb a pomaha navstévnikim lépe porozumét jejich nabidce. Dale je
zasadni aspektem budovani firemni image. Ugast na vystavach a veletrzich
umoznuje firmam vytvofit atraktivni a profesionalni prezentaci, coz mlze pozitivné
ovlivnit vnimani znacky navstévniky. Tato prezentace zahrnuje nejen samotné

exponaty, ale také firemni prezentace, které pfispivaji k posileni vnimani firmy v
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oCich navstévnika. Jednim z kliGovych cilu je také navazovani obchodnich spojeni.
Vystavy a veletrhy vytvareji jedine€nou Sanci pro firmy setkat se se stavajicimi a
potencialnimi zakazniky, obchodnimi partnery a dodavateli. Tato setkani mohou
vést k novym obchodnim pfilezitostem a upevnéni stavajicich vztahu. Dualezitou
slozkou ucasti na vystavach a veletrzich je také poskytovani informaci. Firmy
vyuzivaiji tuto prilezitost k pfedstaveni svych produktd, novinek a inovaci, s dlrazem
na informovani navstévniku o jejich vyhodach a novostech. Timto zplisobem mohou
navstévnikim poskytnout uziteCné informace a zaroven vyvolat jejich zajem.
Konzistence s cili navstévnikua je klicova. Firmy musi peclivé promyslet, zda jsou
cile ucasti na vystavach a veletrzich v souladu s o¢ekavanim navstévniku akce. Je
dilezité rozliSovat, zda se jedna o akci pro odbornou vefejnost nebo obchodni
klientelu a zda jsou navstévnici odborniky ve specifickém odvétvi. Pfed samotnou
ucasti je nezbytna marketingova pfiprava, ktera zahrnuje propagaci ucasti pomoci
direct mail, inzeratl a pozvanek. Je dilezité vytvofit atraktivni exponat, ktery bude
odpovidat firemnimu designu a profilu. Dlraz na pfedchozi marketingovou
komunikaci a kontaktovani kliCovych potencialnich zakaznikd maze zvysit u¢innost
uCasti na akci. Nasledna péce o kontakty je rovnéz dilezita. Po vystave je kliové
udrzet komunikaci s potencialnimi zakazniky a nasledné vyvinout potfebné kroky,
aby se tyto kontakty zménily v obchody. Tim se zajiStuje, Ze investice do ucasti na
vystavach a veletrzich pfinese pozitivni vysledky (Pfikrylova, 2019).

1.3 Charakteristika B2B komunikace

Business-to-Business (B2B) pfedstavuje prostfedi, kde organizace komunikuji a
navazuji obchodni vztahy s jinymi firmami. Trh B2B, v némz jedna firma komunikuje
a obchoduje s jinou firmou, je zcela odlisny od trhu Business-to-Consumer (B2C),
kde se firmy obraci na spotfebitele. Jednou z vyznamnych charakteristik B2B
komunikace je omezeny pocet potencialnich klientd. Na rozdil od masového trhu
B2C a zaméfena na koncové spotiebitele se firmy na trhu B2B Casto specializuji na
nékolik vétSich klientu, ktefi obvykle reprezentuji vétSi nakupy. Tato omezenost
poctu klientl muze pfinaset vyhody v podobé dlouhodobych obchodnich vztahd,
avSak vyzaduje individualni pozornost a péci k jednotlivym klientim (PFikrylova,
2019).

B2B komunikace je unikatni prostfedi, kde profesionalni firmy se spojuji a navazuji

vztahy na zakladé kliCovych charakteristik. Jednou z téchto charakteristik je
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komunikace na profesionalni urovni, kde firmy musi byt schopny jasné a
srozumitelné prezentovat informace o svych produktech a sluzbach. Kromé toho je
dilezité zaméfit se na feSeni problému a potieb zakaznikl, coz vyzaduje, aby
poskytovaly informace a nabidky pfizplisobené individualnim potfebam. Dalsi
klicovou charakteristikou je dlraz na efektivitu a produktivitu, coz vyzaduje vyuziti
modernich technologii a nastroji pro rychlou a efektivni komunikaci (Armstrong,
Kotler, 2016).

DalSi charakteristikou B2B komunikace je schopnost podnitit cilové obecenstvo k
reakci prostfednictvim marketingovych komunikaci. Organizace vytvareji
komunikaéni strategie zaméfené na angazovani firemnich skupin prostfednictvim
sdéleni, ktera motivuji jednotlivé ¢leny cilovych skupin k reakci na danou organizaci,
produkt ¢i znacku. Tato reakce mulze byt okamzita, napfiklad prostfednictvim
nakupniho chovani, nebo odloZzena, kdyz jsou informace absorbovany a zvazeny
pro budouci pouziti. Bez ohledu na to, zda jsou pfedané informace pozdéji
odmitnuty, ale komunikace ma upoutat pozornost a vyvolat zvazeni. Divod k
vyuzivani marketingovych komunikaci se muze liSit v zavislosti na situaci i
kontextu, ale zasadnim cilem je vyprovokovat odezvu publika. Tato odezva muze
smeérovat k rozvijeni hodnot znacky a pozitivnim postojum jednotlivell k obchodni
znaCce. Zarovenl muze podnitit publikum k konkrétnim akcim, coZ se nazyva
chovanim nebo reakci na znacku, s cilem podporovat urc€ité chovani. Komunikace
tedy plni roli angazovani publika a funguje jako most, ktery spojuje znacky a
organizace s cilovym obecenstvem, pficemz obé strany dosahuji svych cilu v

podobé vzajemné hodnoty (Fill, McKee, 2012).

DuleZitou soucasti B2B komunikace je také rozmanity sortiment produktd a sluzeb
nabizenych firmami na trhu. Sortiment hraje klicovou roli v budovani a udrzovani
vztahl mezi dodavateli a zakazniky. Zakaznici vyzaduji vyrobky a sluzby, které
budou pfizpusobeny jejich specifickym potfebam a podminkam. To vyzaduje, aby
vyrobci peclivé zvazovali sortiment nabizenych vyrobkl a sluzeb a zajistili, ze

dokazou uspokoijit individualni potfeby raznych zakaznikd (Hana LoStakova, 2017).
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2 Socialni média a jejich vyuziti B2B podniky

Socialni média maji pro B2B podniky stejné dilezitou roli jako pro firmy zamérené
na B2C (Business-to-Consumer). Statistiky ukazuji, Zze 87 % B2B firem povaZzuje
socialni média za uspéSnou soucast svého marketingového mixu. Dulezitost
socialnich médii spociva v jejich schopnosti navazovat spojeni se stavajicimi i
potencialnimi zakazniky, distribuovat cenny obsah, budovat znacku, poskytovat
podporu klientdm a zlepSovat viditelnost ve vyhledavacich. Kromé toho socialni
média umoznuji firmam promitat svou znackovou identitu, coz je kliCové pro
ziskavani davéry a vytvareni pozitivniho dojmu u klientd a uzivateld socialnich médii
zaméfenych na B2B. Tim, Ze socialni platformy vyuzivaji pro distribuci hodnotného
obsahu a interakci se svym publikem, mohou tyto firmy efektivhé posilovat svou
pozici na trhu a zaroven udrzovat silny vztah se svymi zakazniky a partnery (Dusted,
2023).

V nasledujicich kapitolach bude didkladné zvazovan vyznam a vyhody, které
souviseji s vyuzitim socialnich médii v B2B komunikaci. Nasledné budou ddkladné
analyzovany hlavni platformy socialnich médii pro B2B podniky, v€etné LinkedInu,
Facebooku a Instagramu. Tyto platformy budou zvazeny z hlediska jedineCnych
prilezitosti pro komunikaci, budovani vztahl a dosazeni obchodnich cild v ramci
B2B prostfedi. Kazda z téchto platforem bude mit své vlastni charakteristiky, a

strategie pro jejich efektivni vyuZiti se mohou lisit.

2.1 Vyhody a vyzvy vyuziti socialnich médii v B2B

Socialni média jsou v dneSnim digitalnim svété kliC¢ovym prostfedkem rastu. Diky
dosahu reklamy na platformach jako Facebook, Instagram a LinkedIn atp., ktery
stale roste a pfispiva k rustu globalniho publika reklamy. Vyuziti socialnich médii
pro B2B firmy nabizi mnoho vyhod, od budovani povédomi o zna¢ce az po cilenou
propagaci a distribuci obsahu. Diky témto platformam mohou byt dotazy zakaznik
rychle feSeny a navratnost investic mize byt sledovana, coz bylo dfive tézko
dosazitelné. S védomim vyhod, které socialni média nabizeji, je dulezité vybrat

spravnou platformu pro svou firmu. (HISCOX, 2023).

Existuje mnoho vyhod vyuzivani socialnich médii pro podnikani. Jako napfiklad
budovani povédomi o znacce, rozSifeni publika a vytvareni konzistentni image

znacky, coz pomaha vytvaret efektivni marketingové kampané a oslovovat spravné
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demografické skupiny. Rovnéz je dostupny pfistup k analyze konkurence, a trh s
riznymi demografickymi skupinami, ktery maze byt zkouman. Dal$i vyhodou je
vytvareni vztahu s jinymi firmami muze byt provadéno za ucelem zvySeni reputace,
a silu online reklamy Ize vyuzit spolu s naskakovanim na aktualni trendy, znamym
jako "newsjacking". Dale je moznost pfimé komunikace se zakazniky pro rychlé

feSeni jejich stiznosti a uc€inéni podnikani interaktivnim. (HISCOX, 2023).

Mezi dalSi dulezité vyhody socialnich medii patfi moznost osloveni obrovskou a
riznorodou skupinu potencialnich zakaznikud. Tyto platformy maji miliony uzivateld,
a to znamena, Ze je moznost dosahnuti Sirokého spektra klientl, ktefi mohou byt
zajemci o vase produkty nebo sluzby. Je to efektivni zplsob, jak rychle ziskat nové
kontakty a rozSifit svij dosah. Zaroven socialni média také umoznuji pfilakat
navstévnost na vaSe webové stranky. Odkazy z vaSich socialnich profild mohou
generovat zajem a pfivést uzivatele na vase webové stranky, kde mohou ziskat vice

informaci o vaSich produktech a sluzbach. A mnoho dalSich vyhod (WebFX, 2023).

Vyuziti socialnich médii v oblasti B2B marketingu pfinasi nejen vyhody, ale také i
vyzvy. Prvni a zaroven zasadni vyzvou je schopnost obdrzet negativni zpétnou
vazbu od svého publika. Socialni média jsou platformou, na které uzivatelé aktivné
sdileji své zkusenosti, a to zahrnuje i ty negativni. Negativni zpétna vazba maze mit
podobu negativnich recenzi na Facebooku nebo tweetl na Twitteru. Takova zpétna
vazba muze byt viditelna pro vSechny potencialni zékazniky, coz maze ovlivnit jejich
vnimani vasi firmy. S druhou vyzvou souvisi potencialni rozpaky. Socialni média
jsou mistem, kde pfispévky mohou rychle ziskat na popularité a stat se viralnimi.
Pokud vas obsah neni dobfe promysleny a muze byt Spatné interpretovan, existuje
riziko, Ze by mohl zplUsobit rozpaky a negativni reakce (WebFX, 2023).

DalSi vyzvou pro firmy, zejména ty mensSi nebo s omezenymi zdroji, je ¢asova
naro¢nost. Pro dosazeni efektivniho marketingu na socialnich sitich je potfeba
vénovat znacné mnozstvi Casu na tvorbu obsahu, jeho pravidelné zvefejiiovani a
aktivni komunikaci s publikem. To muze byt pro menSi firmy narocné, zejména
pokud jim chybi dostatek zdroji. Nedostatek Casu a prostfedkl muze omezit jejich
schopnost pIné vyuzit potencialu socialnich médii. K tomu vSemu pfispiva také fakt,
Ze hacketfi pfedstavuji dal$i hrozbu na socialnich médiich. Uto&nici mohou naptiklad
prevzit kontrolu nad firemnimi profily nebo Sifit nepravdivé informace, které se

rychle Sifi. Dokonce i velké a uznavané spolecnosti nejsou imunni vaci témto
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hrozbam, coz znamena4, Zze mensi firmy musi dbat na zabezpeceni hesel a spravné
sdileni informaci o heslech se zaméstnanci. Toto opatfeni je nezbytné pro ochranu

firemni integrity na socialnich médiich (Digiist, 2019).

Posledni vyzvou, kterou stoji za zminku, je potfeba trpélivosti, nebot uspéch na
socialnich médiich nenastava okamzité. Musite byt trpélivi a neustale sledovat
vykonnost vasi kampané a upravovat ji podle ziskanych dat. Socialni média jsou

prostfedim, kde uspéch vyzaduje Cas a kontinualni usili (WebFX, 2023).

2.2 Linkedin jako platforma pro B2B komunikace

LinkedIn byl dlouho povazovan za misto, kde lidé hledaji pracovni pfilezitosti. Dnes
je v8ak LinkedIn také potencialnim nastrojem pro B2B prodej a marketing. Nabizi
ucinny zpusob, jak oslovit obchodni partnery a potencialni zakazniky v ramci B2B
komunikace. S vice nez 750 miliony uzivateld ma LinkedIn obrovskou profesionalni
komunitu, coz znamena, ze je idealni platformou pro firmy, které chté&ji upoutat
pozornost dulezitych rozhodovacich C¢initeld v oboru. Podle Linkedinu 71 %
profesionalll vyuziva tuto platformu k podpofe svych obchodnich rozhodnuti. S
vhodnym vyuzitim Linkedlnu mohou firmy optimalizovat svou B2B marketingovou
strategii, vCetné optimalizace stranky spolecCnosti, vytvareni cenného obsahu a
vyuzivani cilené reklamy. Dulezitou souc€éasti uspéchu na Linkedlnu jsou také
zameéstnanci firmy, ktefi mohou sdilet své znalosti a zkuSenosti, a tim pomahat
posilit davéryhodnost firmy. LinkedIn poskytuje také pokrocilé nastroje pro
vyhledavani potencialnich obchodnich pfilezitosti a cileny obsah. Vyuziti téchto
funkci mize firmam pomoci dosahnout svych obchodnich cild a posilit jejich
pritomnost v oblasti B2B komunikace. LinkedIn to uz davno neni jen platforma pro
hledani pracovnich prilezitosti, ale také kliCovy nastroj pro B2B prodej a marketing.
S vhodnym pfistupem mulze LinkedIn pfedstavovat zasadni Cast efektivni
komunikacéni strategie pro firmy, které usiluji o uspéch v oblasti B2B (LinkedIn,
2022).

LinkedIn poskytuje jedine€nou schopnost oslovit specifické demografické a profesni
skupiny. Tato moznost je dulezitd pro zacilenou komunikaci. Diky informacim
obsazenych v profilech uzivateld mizete pfesné urcit, koho chcete oslovit a zaméfit
svou komunikaci tak, aby oslovila ty spravné lidi, ktefi jsou pro vas byznys klicovi.

Povédomi o znacce mlze byt budovano na LinkedInu aktivhim zvefejfiovanim
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relevantniho obsahu a aktivni u€asti v diskusich. Reputace vasi firmy mize byt
posilena a lze tak docilit autority ve vaSem odvétvi. Na LinkedInu je prostor, kde
mohou byt prezentovany vase zkuSenosti, znalosti a hodnoty, coz vytvari pozitivni

dojem na vase obchodni partnery a zakazniky (Close, 2023).

Generovani leads neboli generovani potencialnich zakaznikd je dalSim aspektem,
ktery je nabizen na LinkedInu. Mnoho firem aktivné vyhledava nové obchodni
prilezitosti na této platformé. Vytvarenim obsahu a kampani zaméfenych na
generovani leads muaze byt rychle rozSifovana vasSe zakaznicka zakladna a nové
obchodni vztahy mohou byt navazovany. Networking a budovani profesionalnich
vztah( jsou také zakladem Uspéchu na LinkedInu. Tato platforma umoznuje snadné
spojeni s kolegy, obchodnimi partnery a klienty. Budovani téchto vztahi vam
umoznuje ziskat cennou zpétnou vazbu, spolupracovat na spole¢nych projektech a

posilovat va$i pozici na trhu (LinkedIn, 2022).

Na LinkedInu je také idealnim mistem pro sledovani inovaci a trendl ve vasem
odvétvi. Sledovanim firemnich stranek a skupin muzete byt informovani o aktualnich
zménach a potfebach trhu. Timto zpusobem vam je umoznéno pfizpUlsobit svou
strategii tak, aby byla reflektovana nejnovéjSim vyvojem. Na LinkedInu jsou také
dostupné analytické nastroje, které vam umoznuji méfit uinnost vasi komunikace.
MuZze byt sledovano, jak je va$ obsah a kampané vnimany, a provadét potiebné
upravy pro dosazeni lepSich vysledku (Close, 2023).

Mezi dalSi funkce pro firmy, které chtéji oslovit své obchodni partnery a potencialni
zakazniky v ramci B2B komunikace, patfi funkce Linkedln Live. Ta umoziuje
opravnénym c¢lenum a strankam vysilat obsah videa v realném cCase. Jednim z
kligovych prvka, ktery Linkedin Live pfinasi, je autentiénost. Zivy obsah
zprostfedkovava okamzity a osobni zazitek, €imz posiluje duvéru publika. Zaznamy
nejsou upravovany, coz vytvari prostfedi pro otevienou komunikaci a dialog.
LinkedIn Live je idealnim médiem pro prezentaci novych produkti nebo sluzeb,
instruktazni videa, a dokonce i pohledy do zakulisi va$i firmy. Publikum muze
interagovat ve skuteCném Case, poloZzit otazky a komentovat, coz pfinasi jedine¢nou
pFilezitost pro zapojeni vasich obchodnich partner(l a zakazniku. LinkedIn Live také
nabizi moznost vyuzit video obsah znovu po skoncéeni zivého vysilani. Mize byt

pouzit na vaSem webu nebo k propagaci budoucich akci (LinkedIn, 2020).

22



2.3 Facebook jako platforma pro B2B komunikace

V dnesnim digitalizovaném svété, kde firmy neustale hledaji inovativni zplsoby, jak
efektivné komunikovat a rozvijet své obchodni vztahy, se Facebook stal kliCovym
hraCem v oblasti B2B komunikace. | kdyZ se muze na prvni pohled zdat, Ze
Facebook je primarné urCen pro B2C marketing, jeho vliv a moznosti pro B2B
komunikaci jsou nepopiratelné. Tato socialni média platforma neni jen mistem pro
sdileni dovolenych a zabavnych momentd; je to multifunkéni nastroj pro budovani
diveéry, propagaci, a navazovani profesionalnich vztah( v ramci B2B sféry.
Facebook se mize pochlubit ohromnou uzivatelskou zakladnou, ktera Cita vice nez
miliardu aktivnich uzivateld mési¢né. Tato platforma nabizi firmam nejen masivni
dosah, ale také mnoho nastrojl, jako napfiklad rotujici format, kdy v jediné reklamé
se da predvést az deset obrazkd nebo videi s vlastnimi odkazy. Také sdileni
hodnotného obsahu pfispévky i videopfispévky nebo zapojeni se do relevantnich
komunit, a dokonce i vytvareni chatbotl pro efektivni komunikaci se zakazniky,
sledovani a analyza Vykonu a mnoho dalSich interakci (Facebook, Foundation,
2023).

Mezi Siroké Skale nastroju a funkci, které Facebook nabizi jsou sofistikované
algoritmy pro cileni reklam, coz umoznuje firmam efektivné oslovit ty, ktefi jsou pro
jejich produkty ¢i sluzby relevantni. Tyto algoritmy umoznuji cilit na zakladé
demografickych udaijd, jako jsou vék, pohlavi, geograficka poloha a vzdélani. Toto
jsou zakladni faktory, kterych lze vyuzit k cileni reklamy. Dale na zékladé zajmu a
chovani, kdy Facebook shromazduje data o tom, jak uzZivatelé interaguji s obsahem
na platformé&. To zahrnuje jejich "lajky," sdileni, komentafe a dalSi aktivity. Tyto
informace mohou byt vyuzZity pro oslovovani lidi s konkrétnimi zajmy a chovanim,
coz je pro B2B komunikaci kliCové. Napfiklad, pokud vaSe firma nabizi softwarova
feSeni pro malé podniky, muzete cilit na uzivatele, ktefi sleduji stranky tykajici se
malych podnikGl a technologie, a mnoha dalSich faktor, na které lIze cilit. To
vyznamneé zvySuje uspésnost reklamnich kampani a pomaha firmam maximalizovat

navratnost investic do reklamy (Facebook, 2023).

Kromé toho nabizi Facebook i moznost integrace s dalSimi nastroji, jako je
Messenger. Facebook Messenger je mnohem vice nez jen platforma pro chat s
prateli. Je to nastroj, ktery firmam umoZznuje navazat pfimou a autentickou

komunikaci se svymi zakazniky. To vytvafi prostfedi, kde mohou firmy rychle
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reagovat na dotazy, poskytovat zakaznickou podporu a udrzovat silné vztahy se
svymi klienty. Tato forma komunikace je kliCova pro budovani duvéry a loajality
zakazniku. Diky konverzace v Messengeru muze firma zlstat v povédomi
zékaznikl a zvySit povédomi o svych produktech a sluzbach. Navic Messenger
umoznuje firmam aktivovat transakce, kde lidé mohou nakupovat pohodiné online
a zaroven komunikovat s firmou v realném Case. KdyZ firma reaguje na dotazy a
doporucuje rizné produkty, davéra ve firmu jen vzroste. Firma muze aktivovat
prodeje a soucasné poskytovat podporu. Pro firmy, které chté&ji vyuzit Messenger k
oslovovani zakaznik(, jsou dostupné rizné nastroje. Jako napfiklad provozovani
reklamy s proklikem do Messengeru, coz je efektivni zplsob, jak oslovit mnoho lidi
a nabidnout jim personalizovanou zkuSenost. Také reklamy v Messenger Stories
jsou dalSim zpusobem, jak zaujmout publikum v mobilnim prostfedi, protoze
zvefejhovani reklam pfimo v Messengeru umoznuje oslovit zakazniky presné tam,
kde travi ¢as (Facebook, 2023).

Dalsi dulezity nastroj, ktery stoji o zminku je Facebook Live ,zivé vysilani“.
Facebook samoziejmé neni jedinou platformou socialnich médii pro zivé vysilani.
Bylo zminéno napfiklad o funkci LinkedIn Live, ale ta je v sou¢asné dobé dostupna
pouze pro lidi, které LinkedIn schvalil. Funkce Facebook Live je momentalné
dostupna vSem. Pravidelnym vysilanim na Facebooku muzZe byt vynikajicim
zpusobem, jak se zavazat k tvorbé videa. Jesté lépe, vas Facebook Live Ize znovu
publikovat na YouTube, publikovat jako video na Linkedln, a dokonce lze
10minutovy Live rozdélit na mensi, kratké videoklipy, které Ize pouzit pro pfispévky

na socialnich médiich (Foundation, 2023).

2.4 Instagram jako platforma pro B2B komunikace

Instagram je popularni socialni sit zamérena na sdileni fotografii a videi z mobilnich
telefonl. Kazdy uzivatel ma svuj vlastni profil, na kterém muaze sdilet obsah, ktery
je viditelny pro jeho sledujici. To je zakladnim prvkem, kterym Instagram vytvafri
silnou komunitu uzivatell. Také je dulezité dodat, Zze ma pfiblizné 1 miliardu
aktivnich uzivatel mésicné, coz znamena, Ze tato platforma ma obrovsky dosah. |
kdyz muze Instagram pusobit jako platforma pro Zivotni styl, plna fotek kocek a
exotickych dovolenych, stale se ukazuje jako u€inny nastroj pro B2B podniky.
Instagram oslovuje pres 1 miliardu uzivatell mési¢né, z nichz mnozi pracuji v B2B

firmach. Zdanlivé nepatfi B2B komunikace mezi jeho hlavni vyuziti, avSak vzhledem
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k neustalému vyvoji socialnich médii a technologii a s ohledem na rostouci vliv
pro komunikaci, budovani vztahll a dosahovani obchodnich cill ve sféfe B2B. Nyni
se podivejme na nékteré z kliCovych funkci, které Instagram nabizi a které mohou

byt pro B2B komunikaci a marketing zasadni (Foundation, 2023).

Mezi silnou strankou Instagramu je, Ze ma vice nez 200 miliond firemnich uétd, a
pfes 1 miliardu aktivnich uzivatell mési¢né. To znamena, Ze mate potencial oslovit
Siroké spektrum obchodnich partnert, zakaznikt a influencert. To plati nejen pro
velké spolecnosti, ale i pro malé a stfedni podniky, které se mohou prostfednictvim
této platformy stat viditelnéjSimi v konkurenci a roz8ifovat své B2B komunikaéni sité.
Instagram vam také poskytuje data a analyzy v realném Case, které vam pomohou
sledovat uspésnost vasich pfispévkd a kampani, a pfizpasobit svou strategii na

zakladé vykonnosti (Instagram, 2023).

Stories neboli pfibéhy jsou jednou z kli€ovych funkci Instagramu, které jsou pro B2B
komunikaci velmi uziteCné. Tyto kratkodobé vizualni pfibéhy, které mohou trvat
maximalné 15 sekund, umoziuji uzivatelim sdilet okamziky ze svého dne. Stories
jsou umistény na vrcholu hlavniho zpravodajského kanalu, coz znamena, Ze jsou
jednim z prvnich prvkd, které uzivatelé uvidi po otevieni aplikace. Je to sluzba, ktera
umoznuje prezentaci aktualnich udalosti ve vasSi firmé a zajimavé momenty z
konferenci, upozornéni na noveé produkty, ukazky zakulisi nebo pfibéhy ze setkani
se zakazniky a tak podobné. Diky povaze Stories jako kratkych a autentickych
zaznam( dokazou skvéle zachytit osobni stranku vasi znacky, coz zvySuje
povédomi o vaSem podnikani. Dale je to interaktivita, v ramci Stories nabizi razné
nastroje pro interaktivitu, jako jsou ankety, otazky a moznost oznaceni produktd.
Pokud va$e firma prodava produkty, muzete je pfidat do Stories jako oznacené
produkty. To umoznuje uzivatellim snadno prozkoumat a zakoupit produkty pfimo z

vasi Story (Instagram, 2023).

Naopak Instagram TV (IGVT) vam umoznuje sdilet dlouha videa, coz je uziteCné
pro detailngjSi prezentaci produktld, video navody nebo webinafe. Tyto funkce
umozniuji firmy oslovit své sledujici rGznymi zplsoby a zachytit jejich pozornost. Je
dllezité podotknout i hashtagy, ktery dokaze spoijit vas obsah s konkrétnimi tématy
a klicovymi slovy, coz umoznuje uzivatelim snaze najit vade pfispévky. Soucasti

vasich pfispévku je interakce s vasim publikem, ktera je kliCovym prvkem uspésné
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B2B komunikace na Instagramu. Reagovani na komentare, kladeni otazek a aktivni
komunikace s vasimi sledujicimi vytvafi silnéjsi vztahy a buduje loajalitu. Kdyz
reagujete na otazky nebo pfipominky, ukazujete, Ze vam zalezi na potfebach a
nazorech svych zakaznikd (Foundation, 2023).
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3 Profily vybranych podnikl na socialnich mediich

Pro analyzu socialnich médii v ramci této bakalafské prace byly zvoleny dvé
vyznamné a globalné uznavané spolecnosti, a to IBM a Accenture. Prvnim z nich je
fakt, ze obé tyto spoleCnosti patfi mezi pfedni hraCe v oblasti informacnich
technologii, digitalniho poradenstvi a IT sluzeb. V dnesni dobé&, kdy technologie a
digitalni transformace hraji kliCovou roli ve svété byznysové komunikace, bylo
zasadni vybrat subjekty. Svou pozici na trhu B2B si ziskaly diky rozsahlym aktivitam
v oblasti technologii a IT sluzeb a jsou klicovymi hraci v tomto sektoru. Jejich pozice
na trhu B2B je natolik vyznamna, ze nam umozni ziskat hluboky vhled do strateqii,
taktik a Uuspéchu vyuzivani socialnich médii v kontextu B2B komunikace (IBM,
Accenture 2023).

DalSim dulezitym faktorem bylo jejich postaveni jako konkurentl. IBM a Accenture
jsou v mnoha ohledech konkuren€nimi spolecnostmi, coz nam poskytuje cennou
prilezitost porovnavat jejich strategie v oblasti B2B komunikace na socialnich
médiich. Tato konkurence muze odhalit rizné pristupy a taktiky, které tyto

spole€nosti pouzivaji pro dosazeni svych cild a udrzeni konkurenéniho vyhodu.

Timto vybérem dvou reprezentativnich spolecnosti v oboru B2B komunikace byla
zajisténa, Ze analyza bude zaloZzena na vyznamnych hracich, ktefi maji znacny vliv
na trhu a rozsahlou zakaznickou zakladnu. Bude nam umoznéno podrobné zkoumat
jejich strategie na socialnich médiich a ziskat hluboké poznatky o tom, jak tito lidfi
vyuzivaji tuto platformu k dosazeni svych cild v oblasti B2B marketingové
komunikace. Charakteristika a dalSi podrobnosti o téchto spole¢nostech budou

probirany v nasledujici kapitole "Charakteristika zkoumanych podnikd"

3.1 Charakteristika zkoumanych podniku

IBM je jednou z nejvétSich mezinarodnich technologickych spoleCnosti na svété.
Zaméstnava stovky tisic lidi po celém svété a ma globalni dosah. Je aktivni v oblasti
IT infrastrukturnich sluzeb, profesionalniho poradenstvi, software a hardware. Ma
také vyznamné portfolio produktd a feseni pro pokrocilé vypocetni potieby a ulozny
vykon. IBM ma Sirokou zakaznickou zakladnu a poskytuje své sluzby a produkty
riznym odvétvim a organizacim. Cilovym trhem jsou velké korporace, vladni
organizace, malé a stfedni podniky a instituce po celém svété. Spolupracuje s

klienty v mnoha odvétvich, v€etné financi, zdravotnictvi, primyslu, védy a mnoha
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dalSich. Spolec¢nost IBM byla zaloZena v roce 1911 a ma dlouhou historii inovaci a
technologického vyvoje. Je znama pro své vyznamné prispévky ke svétu
technologii, v€etné bankomatl, osobnich pocitacl, disket, kreditnich karet,
programovaciho jazyka SQL, ¢arovych kodd a mnoho dalSiho. Ma také dlouhou

tradici ve vyzkumu a vyvoji a drzi mnoho patentt (IBM, 2023).

Mezi historické milniky IBM v oblasti informac&nich technologii zacina jiz v roce 1928,
kdy se staly jejich punch karty primyslovym standardem na dalSich padesat let,
uchovavajice témeér vSechny znamé informace na svété a umoznujice takoveé
monumentalni projekty, jako bylo scitani lidu v USA. Dale v roce 1952 pFedstavila
IBM svétu digitalni ulozisté pomoci magnetickych paskovych dat, coz oznacilo
pfechod od dérnych karet k elektronickym pocitacum. Toto byl zasadni krok smérem
k modernim pocitaCovym technologiim. V roce 1956 bylo dosaZeno jednoho z
ranych milnikd v oblasti umélé inteligence, kdy Arthur L. Samuel naprogramoval
pocita€ IBM 704, aby hral Sachy a ucil se z vlastnich zkuSenosti. Tento okamzik je
povazovan za prvni demonstraci umélé inteligence. DalSim vyznamnym okamzikem
byl rok 1969, kdy se IBM stalo neodmyslitelnou soucasti historického uspéchu
pristani prvnich muzt na Mésici béhem misi Apollo. Spole¢nost postavila pocitace
a software, které umoznily Neilu Armstrongovi a Buzu Aldrinovi bezpec¢né pfistani a
navrat na Zemi. Tato epicka udalost inzenyrstvi byla zasadnim krokem ve vyvoji
pocitaCcové technologie. Poslednim vyznamnym milnikem, ktery byl dosazen v roce
2021, byla predstaveni svétové prvniho Cipu o velikosti 2 nanometry. S 50

miliardami tranzistor( na &ipu velikosti nehtu. Tato inovace nese potencial pro

sviwvivs Vv s

Stejné jako IBM je i Accenture velmoci v odvétvi profesionalnich sluzeb, ktera
poskytuje poradenské, technologické a outsourcingové sluzby klientim po celém
svété. Sidli v Irsku a ma globalni plsobnost, s kancelaremi a operacemi ve vice nez
120 zemich. Zaméstnava desitky tisic lidi a ma rozsahlou sit partner a klientu.
Accenture se specializuje na poskytovani Siroké Skaly sluzeb a feSeni v oblasti
strategie, poradenstvi, digitalnich technologii, technologickych sluzeb, kybernetické
bezpecnosti a podpory podnikovych procesu. Spolec¢nost ma rozsahlé zkusenosti v
mnoha odvétvich, v&etné finanCnich sluzeb, zdravotnictvi, energetiky,
telekomunikaci, a mnoha dalSich. Accenture ma Siroky zabér a cili na riznorodé

trhy a zakazniky. Jeho klienti zahrnuji velké nadnarodni korporace, vladni
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organizace, neziskové organizace a malé a stfedni podniky. Spole¢nost je schopna
poskytovat sluzby a feSeni pro klienty ve vice odvétvich a regionech (Accenture,
2023).

Accenture je spoleCnost, ktera vznikla v roce 1989, a to jako oddéleni poradenskych
sluzeb ve firmé Arthur Andersen. V roce 2001 se osamostatnila a pfijala nazev
Accenture. Od té doby se stala jednim z pfednich hracu v oblasti poradenstvi,
digitalnich technologii, technologickych sluzeb, kybernetické bezpecnosti a podpory
podnikovych procesu. V prubéhu své historie Accenture dosahl nékolika klicovych
milnikd, které mu umoznily posilnit svou pozici na trhu a nabizet svym klientim jesté
komplexnéjsi a inovativnéjsi sluzby. Tyto milniky byly kritické pro rist a rozvoj
spolecnosti. Mezi historickymi milniky spole¢nosti Accenture je rok 2009, kdy zahajil
kliCovou strategii partnerstvi s jednim z nejvétSich technologickych giganti na
svété, firmou Microsoft. Toto partnerstvi mélo za cil spole¢né vyvijet a
implementovat inovativni IT FeSeni pro klienty. Accenture a Microsoft sdileji své
znalosti, zkuSenosti a technologické zdroje, aby mohli spole¢né poskytovat
pokroCila IT FeSeni, ktera by klientdm umoznila zvysit jejich efektivitu a
konkurenceschopnost. Nasledujici rok, v roce 2010, Accenture ziskal divizi
spolecnosti SAP specializujici se na fizeni podnikovych procesl. Timto krokem se
rozsifilo portfolia sluzeb, které Accenture nabizi svym klientiim, coz jim umoznuje
efektivnéji fidit své operace. V roce 2011 spolecnost ziskala Cloud Sherpas, coz
vyrazné posililo jeji pozici v oblasti cloudovych sluzeb a poradenstvi. V roce 2013
spole¢nost Accenture ziskala spole¢nost Fjord, coz ji posunulo do ¢ela v oblasti
designu a digitalnich sluzeb. Diky této akvizici byla Accenture schopna lépe
integrovat design a kreativni prvky do svych digitalnich projektt a nabizet komplexni
feSeni, ktera kombinuji funkénost s atraktivnim designem. V roce 2016 spole¢nost
otevrela tzv. "Innovation Hubs" po celém svété, coz slouzi k vyvoji a testovani
novych technologii a inovaci. A poslednim milnik byl v roce 2019, kde otevrela "The
Dock" v Dublinu, coz je centrum pro vyzkum a inovace zaméfené na umélou

inteligenci, rozSifenou realitu a dalSi technologie budoucnosti (Accenture, 2023).

3.2 Analyza a hodnoceni socialnich medii vybranych podniku

V této Casti bakalafské prace je podrobné vénovana analyze a hodnoceni socialnich
médii vybranych podnikud, konkrétné spole¢nosti IBM a Accenture. Tato analyza je

kliCova pro porozumeéni tomu, jak tyto prestizni B2B spoleCnosti vyuzivaji socialni
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média jako nastroj pro komunikaci a interakci se svymi partnery a klienty. Pro
analyzu byly vybrany profily obou spole€nosti na nékolika hlavnich socialnich sitich,
vCetné LinkedIn, Facebook a Instagram. Tyto platformy byly vybrany kvuli svému

vyznamu pro B2B komunikaci a Sirokému spektru uzivatelu.

Analyza byla provedena metodou pozorovani, pficemz byly socialni sité pozorovany
pFiblizné po dobu dvou mésicl. Jak uvadi Tahal (2022), "Je dulezité, aby pozorovani
probihalo, pokud mozno v realném, pfirozeném prostiedi." Tato metoda pozorovani
nam umoznila sledovat, jak tyto spoleCnosti aktivné komunikuji na socialnich

médiich a jaky obsah publikuiji.

Pro metodu pozorovani byla vytvofena tabulka, ktera obsahovala klicové informace
o socialnich médiich obou spolecnosti. Tabulka obsahovala polozky jako pocet
sledujicich na socialnich sitich na zacatku sledovani (dne 1. zafi 2023) a na konci
sledovani (dne 5. listopadu 2023), které poskytovaly aktualni pocet sledujicich na
socialnich sitich ke konkrétnimu datu. Ruast sledujicich tato polozka zaznamenavala
zmeény v poctu sledujicich béhem sledovaného obdobi (primérné tydné). Zapojeni
u pfispévkul tato ¢ast tabulky zahrnovala statistiky tykajici se pfispévkd, jako jsou
lajky, komentare a sdileni, které byli popularni. Pocet publikovanych prFispévki
udavala, kolik pfispévkl bylo publikovano za sledované obdobi. Polozka obsah
pfispévku byla rozdélena do kategorii, které zahrnovaly typy publikovanych
pFispévkl, jako jsou ¢lanky, blogy, videa, a dalSi. Jako posledni polozka jsou
Stories, které se vyskytuji na socialni platformé Instagram a Facebook viz. Tabulka

¢.2aé. 3.

Pro analyzu byla rovnéz vytvofena tabulka s vahami kritérii pro sledovani uspéchu
na socialnich meédiich viz. Tabulka €. 1. Tabulka obsahovala kliCové informace o
socialnich meédiich obou spole€nosti, s pfifazenymi vahami jednotlivym kritériim.
Napfriklad, pocet sledujicich a po€et publikovanych prispévkl jsou povazovany za
stejné dulezité a maji vahu 20 %. Zapojeni u pfispévkl ma vahu 15 %, coz odrazi
dulezitost interakce a angaZovanosti sledujicich. Obsah publikovany na socialnich
médiich ma nejvysSSi vahu, 25 %, protoZze zohledriuje rozmanitost a relevanci
obsahu. Vyuzivani Stories ma vahu 10 %, protoze se tyka formatu, ktery maze
pFinést rychlé a zabavné informace. Primérny tydenni rist sledujicich ma vahu 10

% a poskytuje pfehled o dynamice ristu sledujicich béhem sledovaného obdobi.
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Timto budou zdUraznéna nejdulezitéjsi kritéria, ktera umozni k porozuméni vaznosti

jednotlivych polozek obou spole€nosti na socialnich médiich.

Tabulka ¢é. 1: Kritéria a vahy pro analyzu socialnich médii

Kritérium Vaha (%)
Pocet sledujicich na socialnich sitich 20
Pocet publikovanych pfispévku 20
Zapojeni u prispévku (lajky, komentare) 15

Obsah publikovanych na socialnich médiich | 25

Vyuzivani Stories 10

Priimérny tydenni rast sledujicich 10
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Tabulka ¢. 2: Analyza interakci a obsahu na socialnich médiich IBM

Sledované IBM na Linkedin | IBM na IBM na
polozky Instagramu Facebooku
Pocet sledujicich | 15 469 875 Priblizné 599 tis. | 2 827 288
ke dni 01.09.2023 | sleduijicich sledujicich sledujicich
Pocet sledujicich | 15474 073 PFiblizné 606 tis. | 2 832 333
ke dni 05.11.2023 | sleduijicich sledujicich sledujicich

Rust sledujicich
(pramérné tydné)

400 sleduijicich

777 sledujicich

560 sledujicich

POl 0 (naposledy
py’blllsovaonych 68 prispévku 18 prispévku 16.05.2022)
prispévku
Vize, udalosti, Novinky,
¢lanky, ,smart partnerstvi,
talks®, kolaborace, | socialni pomoc,
tipy, diskuze, sluzby/produkty,
uspéchy, pfibéhy | Interakce s lidma,
.+ . | zaméstnancu, pribéhy .
Obsah prispévku sluzby/produkty, zameéstnancu Zadne
reporty, spole¢nosti IBM
sustainability, nebo ,smart talks®
inovace, nabidky | (hovory s lidmi
spoluprace, IBM, ktefi mluvi
vzdélani. na néjaké téma).
PrIMEma + .| Primérné se libi
ramérné se libi Fispavky 1901
Fisp&vky 795 brispevicy 1991
P .+ . | lidema primérné
lidem a pramérné 29 komentaid od
30 komentaru od lidi. 34dné
- lidi, zadna 101, Zacna
Zapojeni u o interakce od IBM. | 5. . .,
v o interakce od IBM. e + | Zadné
prispévku e Nejvétsi ohlas mél
Nejvétsi ohlasy v »
RO prispévek ohledné
méli udalosti, .
. sluzby od IBM,
sluzby od IBM, kde to
ko!aborac_:e prezentovala
s firmy, diskuze. . :
zurnalistka.
Pocet Stories Neumozriuje 21 piib&ha Zadné
Udalosti, interakce
s divaky, odkazy
na webové 3
Obsah Stories Neumoziuje stranky IBM, Zadné
odkazy na reporty,
uspéchy a
sluzby/produkty.
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Tabulka €. 2 obsahuje analyzu interakci a obsahu na socialnich médiich spole€nosti
IBM na tfech platformach jako je LinkedIn, Instagram a Facebook. Na LinkedIn méla
spolec¢nost IBM na zaCatku pozorovani celkem 15 469 875 sledujicich a ke dni
ukon&eni pozorovani celkem 15 474 073 sledujicich. Pramérny tydenni rist
sledujicich byl 400. Na Instagramu méla spole¢nost IBM na zaCatku pozorovani
celkem pfiblizné 599 tis. sledujicich a ke dni ukon&eni pozorovani pfiblizné 606 tis.
sledujicich. Pramérny tydenni rust sledujicich byl 777. Na Facebooku méla
spole¢nost IBM na zaCatku pozorovani celkem 2 827 288 sledujicich a ke konci
pozorovani celkem 2 832 333 sledujicich. Primeérny tydenni rlst sledujicich byl 560.
Co se tyCe poctu publikovanych pfispévkd, na LinkedIn bylo publikovano 68
pFispévkl, na Instagramu 18 pfispévkl a na Facebooku 0O pfispévku, naposledy na
této platformé bylo publikovanu v srpnu 2023.

Na socialnich médiich IBM se odehrava pestry mix obsahu. Na LinkedInu se
spoleCnost prezentuje prostfednictvim vizi, u€asti na udalostech, sdileni
relevantnich ¢lankd, provadéni "smart talks," spolupraci na projektech,
poskytovanim uzite€nych tipa, diskuzi, sdilenim uspéchd, pfibéhd zaméstnanct,
prezentaci sluzeb a produktl, zprav a reportl, zdarazhovanim udrzitelnych iniciativ,
inovaci, nabidek spoluprace a vzdélavacich materialt. Na Instagramu je zaméreni
na sdileni aktualnich novinek, budovani partnerstvi, poskytovani socialni pomoci,
prezentaci produktl a sluzeb, interakci s lidmi prostfednictvim pfFibéh(
zaméstnancl, nebo prostfednictvim "smart talks" na rizna témata. Na Facebooku
se od posledniho sledovani v zafi 2023 neobjevily zadné nové pfispévky od IBM, a
tato platforma zlstava neaktivni z hlediska obsahu. Co se tye zapojeni, IBM
zaznamenava rlznou uroven interakce na jednotlivych platformach. Na LinkedInu
primérné kazdy pfispévek obdrzi 795 lajki a 30 komentard od lidi, s nejvétSimi
ohlasy na udalosti, sluzby, kolaborace a diskuze. Na Instagramu s pramérnym
poctem 1901 lajkl a 29 komentaru od lidi ma IBM velky dosah. Co se tyCe Stories,
IBM vyuziva tuto formu obsahu pfedevSim na Instagramu, kde publikovalo 21
pfibéhu obsahujicich udalosti, interakce s divaky, odkazy na webové stranky IBM,
odkazy na reporty, Uspéchy a prezentace sluzeb a produktd. Na LinkedInu nejsou

pribéhy dostupné, a na Facebooku nebyly publikovany zadné.
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Tabulka ¢. 3: Analyza interakci a obsahu na socialnich médiich Accenture

Sledované Accenture na Accenture na Accenture na
polozky Linkedin Instagramu Facebooku
Pocet sledujicich | 11 175 359 PFiblizné 288 tis. 910 875

ke dni 01.09.2023 | sleduijicich sledujicich sledujicich
Pocet sledujicich | 11 178 291 PFiblizné 292 tis. 912 976

ke dni 05.11.2023 | sleduijicich sledujicich sledujicich

Rust sledujicich
(pramérné tydné)

326 sledujicich

444 sledujicich

233 sleduijicich

Pocet
publikovanych
prispévki

37 pfispévku

19 pfispévku

13 pfispévku

Obsah prispévku

Inovace, udalosti,
tipy, uspéchy,
sluzby/produkty,
budoucnost,
clanky, progress
firmy, partnerstvi,
rozhovory,
myslenky.

Udalosti, interakce
s divaky, tipy,
sluzby/produkty,
kancelare,
myslenky,
inovace,
prezentace
spole¢nosti.

Sustainability,
trendy, informace
na rlizna témata,
uspéchy, tipy,
rozhovory,
udalosti, diverzita,
sluzby/produkty,
ukazka pobocky,
inovace.

Pramérné se libi
pfispévky 3385
lidem a primérné
47 komentart od
lidi, na komentare

Prdmeérné se libi
prispévky 2379
lidem a primérné
45 komentaru od
lidi, na komentare

Prdmeérné se libi
pfispévky 1278
lidem a prdmérné
70 komentarl bez

odpovidala i odbovidala interkci
Zapojeni u spole¢nost S glec“:nost Accenture.
prispévk Accenture. A‘z:cen ture Nejvétsi ohlasy
Nejvétsi ohlasy Neivetsi ohlas mél pFispévek o
mé&li obsahy kde méJ" - dalost Y | uspéchu
byli sluzby, sluzbv/ rodu’kt a zaméstnance a
uspéchy, kancgl é??e y predstaveni
rozhovory se pobocky v Italii.
N . Accenture.
zameéstnanci.
Pocet Stories Neumoziiuje 8 pfibéhu Zadné
Udalosti, webové
odkazy na jejich
Obsah Stories | NeumoZfiuje SUEILY, INEELED | o

s divaky jako
otazky nebo
diskuze.
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Na LinkedIn mélo na zaCatku pozorovani 11 175 359 sledujicich, coz do konce
pozorovani vzrostlo na 11 178 291, coz pfedstavuje prumérny tydenni rast kolem
326 sledujicich. Tato platforma byla aktivni s publikovanim 37 pfispévku, které
obsahovaly inovace, udalosti, tipy, uspéchy, sluzby/produkty, budoucnost, ¢lanky,
progres firmy, partnerstvi, rozhovory a mys$lenky. Naopak na Instagramu zaCatkem
zari mélo pfiblizné 288 tis. sledujicich a do konce pozorovani to vzrostlo na pfiblizné
292 tis., coz predstavuje primérny tydenni rust kolem 444 sledujicich. Zde bylo
publikovano 19 prispévkl, které zahrnovaly udalosti, interakce s divaky, tipy,
sluzby/produkty, kancelafe, mySlenky, inovace a prezentace spoleCnosti. Na
Facebooku mélo Accenture na zacCatku zafi 910 875 sledujicich a do konce
pozorovani to vzrostlo na 912 976. Pramérny tydenni rast byl kolem 233 sledujicich.
Publikovalo 13 pfispévku, které obsahovaly obsah tykajici se udrzitelnosti, trend,
informaci na rdzna témata, Uspéchl, tipl, rozhovorli, udalosti, diverzity,

sluzeb/produktl, ukazky pobocky a inovaci.

Accenture na socialnich meédiich efektivné zapojuje své sledujici prostfednictvim
pestrého obsahu a aktivni interakce. Na LinkedIn prezentuje inovace, udalosti, tipy,
uspéchy, sluzby/produkty, budoucnost, ¢&lanky, progress firmy, partnerstvi,
rozhovory a myslenky. S vysokym zapojenim dosahujicim primeérné 3385 lajkl a
47 komentafl na pfispévek jsou nejvice ocenovany obsahy tykajici se sluzeb,
uspéchu a rozhovoru se zaméstnanci. Na Instagramu se Accenture zaméfuje na
udalosti, interakce s divaky, tipy, sluzby/produkty, kancelare, myslenky, inovace a
prezentaci spolecnosti. S primérné 2379 lajky a 45 komentafi na pfispévek ziskava
nejvétSi ohlasy prfedevSim na udalostech, sluzbach/produktech a kancelafich
Accenture. Na Facebooku se obsah soustfedi na udrzitelnost, trendy, informace na
rlzna témata, uspéchy, tipy, rozhovory, udalosti, diverzitu, sluzby/produkty, ukazky
poboCky a inovace. Prestoze dosahuje nizSiho zapojeni nez na ostatnich
platformach s primérné 1278 lajky a 70 komentafi na prispévek, predstaveni
poboCky v Italii a pfispévek o uspéchu zaméstnance ziskaly vyrazné pozitivni
odezvu.

Pokud jde o Stories, na LinkedIn nejsou publikovany Zadné pfibéhy, protoze to
platforma neumoznuje. Na Instagramu bylo zvefejnéno 8 pfibéhu, které zahrnuji

udalosti, webové odkazy na stranky Accenture a interakce s divaky ve formé otazek
a diskuzi. Na Facebooku spole¢nost Accenture nevyuzila sluzbu Stories.
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4 Vhodna platforma socialnich médii pro B2B marketing

Ve svété B2B marketingu je rozhodujici vybrat vhodnou platformu socialnich médii,
ktera co nejlépe odpovida potfebam a cilim dané firmy. Kazda socialni platforma,
od LinkedIn pfes Facebook po Instagram, pfinasi unikatni pfilezitosti a vyhody pro
firemni komunikaci. Nelze jednoznacné stanovit, ktera platforma je nejlepsi, protoze
kazda z nich ma néco specifického a jedine¢ného. LinkedIn je profesionalni sitovaci
platforma, ktera se specializuje na budovani reputace a navazovani obchodnich
vztah(. Facebook ma zas rozsahlou a riznorodou uzivatelskou zakladnou, nabizi
moznost oslovovani Sirokého spektra potencialnich klientl. A Instagram je spis
zaméfena na vizualni obsah, proto by strategie pro vybér spravné platformy méla
brat v uvahu charakter cilové skupiny a firemni cile. Zcela optimalnim pFistupem
muZze byt kombinace vice socialnich platforem, ktera umozni oslovit rizné segmenty

publika a dosahnout komplexni marketingové strategie.

V dalSich podkapitolach bude rozebirano porovnani jednotlivych platforem a budou
navrhovany mozné strategie pro kazdou z nich. Timto zpisobem bude vytvaren
komplexni pfehled, kterym bude firmam umoznéno Iépe pochopit, jak mizou rdzna

socialni média efektivné vyuzitelna v ramci jejich B2B marketingové strategie.

4.1 Porovnani platforem a jejich vyuziti/vyhody pro B2B

Pro B2B marketing na socialnich platformach poskytuji LinkedIn, Facebook a
Instagram unikatni vyhody a moznosti, pfi€emz kazda platforma nabizi specificky
pFistup k oslovovani firemnich klientd. Facebook oslovuje Sirokou a rdznorodou
komunitu, Instagram pfinasi vizualni vypravéni pfibéhd, zatimco LinkedIn poskytuje
prostfedi pro profesionalni a odborny pfistup, coz je idealni pro komunikaci

s firemnimi klienty a budovani profesionalni reputace.

Platforma LinkedIn nese pro B2B marketing nékolik zasadnich vyhod. LinkedIn si
zaklada na odborném pfistupu a usnadfiuje firemnim subjektim jednoduchou
komunikaci s obchodnimi partnery. Jednou z kli€ovych vyhod Linkedlnu je jeho
schopnost poskytovat detailni a relevantni informace o firemnich profilech, coz
usnadnuje oslovovani specifickych odvétvi a firemnich sektor(l. Diky tomu je
LinkedIn idealni pro zlepSeni vnimani firmy v daném oboru nebo odvétvi skrze

sdileni obsahu, jako jsou Clanky nebo studie, které zdurazruji odbornost a
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zkuSenosti. Dalsi vyhodou Linkedlnu je generovani leads, generovani

potencionalnich obchodnich pfilezitosti a vyhledavani novych obchodnich partnerd.

Nyni se pfistoupi k vyhodam, které jsou pfinaseny Facebookem pro B2B marketing.
S rozsahlou a ruznorodou uZivatelskou komunitou, Facebook nabizi moznost
oslovovani rliznych firemnich segmentl a Sirokého spektra potencialnich klientu.
Klicové vyhody pro B2B marketing spocivaji v schopnosti Facebooku vytvaret
kreativni obsah a efektivné ho Sifit prostfednictvim rdznych formatd, jako jsou
rotujici formaty, videa a obrazky. Tato vizualni pfitazlivost umozrniuje firemnim
entitdm prezentovat své produkty nebo sluzby atraktivnim zplisobem a zaujmout
publikum. Dale, prostfednictvim cilené reklamy na Facebooku mohou firemni
subjekty efektivné identifikovat specifické skupiny uZivatell, ktefi jsou relevantni pro
jejich obchodni cile. Vyhodou je moznost vyuzit demografickych udajl, chovani
uzivatell a jejich zajmu k vytvoreni personalizovanych kampani. Facebook rovnéz
umoznuje interakci s publikem prostfednictvim komentarl, otazek a sdileni obsahu,

coz posiluje angazovanost a interaktivitu.

Jako posledni je platforma Instagram, ktera je vizualné zaméfena platforma, pfinasi
zcela novy rozmér pro prezentaci firemnich pfibéht a budovani emocionalniho
propojeni s cilovym publikem. Jednou z dalezitych vyhod Instagramu je schopnost
vizualizovat firemni pfibéhy prostfednictvim fotografického a videonahravek. Tato
moznost umozfiuje firemnim subjektim prezentovat své produkty nebo sluzby v
autentickém a pfitazlivém svétle. Instagram Stories poskytuje idealni prostfedi pro
pravidelné sdileni kratkych a zabavnych pfibéhu, coz zvySuje urovern zapojeni
uzivateld a buduje jejich zajem, rovnéz umozhuje firemnim subjektim propojeni s
publikem se sdilenim takzvané "behind-the-scenes" obsahu, fotografii z firemnich
udalosti a pfispévkl o zaméstnancich pfispiva k lidskému aspektu znacky a buduje
diveéru a loajalitu u cilové skupiny. Dal$i vyhodou Instagramu pro B2B marketing je
moznost propagace produktl, sluzeb nebo dalSiho obsahu prostfednictvim
spoluprace s influencery nebo znamymi osobnostmi v odvétvi atp., coz muze posilit

davéryhodnost zpravy a zvySit dosah znacky mezi relevantnimi segmenty publika.

4.2 Obsah na socialnich platforem

Efektivni tvorba obsahu hraje dilezitou roli v uspéchu na B2B marketingu

prostfednictvim socialnich médii. Protoze obsah, ktery je vytvafen, neni pouze pro
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relevantni oslovovani obchodnich partneru, ale hraje také kli¢ovou roli v budovani
dlouhodobych vztaht a ziskani davéry. Jak jiz bylo analyzovano na pfikladech
spole¢nosti IBM a Accenture, spravné vytvareny obsah ma za cil nejen prezentovat
produkty a sluzby, ale také poskytovat informace, které jsou pro nase obchodni

partnery pfinosné a relevantni.

Analyza sledovanych spoleCnosti ukazuje, Ze pro dosazeni Uspéchu v oblasti
socialnich médii, nejde pouze o mnozstvi publikovanych véci, ale také o kvalitu
obsahu. To znamena, Ze nejenom to, kolikrat spole€nost néco zvefejni, je dulezité,
ale i jaky obsah vytvari. NaSe zjisténi nam ukazuji, Ze efektivni strategie obsahu
musi byt komplexni, a to tim, Zze kombinuje rizné druhy obsahu, napfiklad udalosti,
tipy, osobni pfibéhy zaméstnancl a prezentaci inovaci. Riznorody mix obsahu
umoziuje spoleCnostem ucinné sdélovat rizné aspekty své identity. Udalosti
poskytuji pFilezitost prezentovat aktualni udalosti, zapojeni do spoleCenskych témat
a firemni kultury. Tipy a rady mohou byt uzite€nym priivodcem pro sledujici, coz
zvySuje hodnotu obsahu pro cilovou skupinu. Osobni pfibéhy zaméstnancui
pfinaseji lidsky rozmér, umoznuji identifikaci s firmou a posiluji divéru ve vztazich
se sledujicimi. Dulezitym prvkem je také prezentace inovaci, coz ukazuje, zZe

spolecnost je aktivni v sledovani trendll a investuje do rozvoje.

Zaméreni na tvorbu obsahu pfinasi mnoho moznosti, jak efektivné komunikovat na
riznych socialnich médiich. Na LinkedInu, ktery slouZzi jako profesionalni platforma,
muze spolecnost jasné prezentovat své vize a mise, aktivhé se ucastnit
odvétvovych udalosti a konferenci, sdilet odborné ¢lanky a uskute€riovat "smart
talks" — inteligentni diskuse na klicova témata. ZdejSi obsah muze téZ odrazet
spolupraci na zajimavych projektech, poskytovat uziteCné tipy pro obchodni
partnery, a zahrnovat novinky a uspéchy, coz pfispiva k budovani oteviené a
interaktivni komunity. Sdileni novinek a uspéchl do tvorby obsahu na LinkedInu
nabizi spoleCnosti moznost pruzné informovat své sledujici o aktualnich udalostech
a dosazenych uspésSich. Pravidelné aktualizace o novych vyvojich a uspésSich
podporuji image firmy jako inovativniho a uspésného hrace v odvétvi.

Naopak na Instagramu, kde hraje kliova role vizualni obsah, muze spole¢nost
zaméfit svou pozornost na aktuality ze svéta firmy, aktivni interakce s divaky v

podobé komentaru a otazek, poskytovani tipa a trikG relevantnich pro dany obor a

lakavou prezentaci produktd a sluzeb pomoci vizualné atraktivnich prvka. "Smart
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talks" mohou na této platformé pfinést dynamiku prostfednictvim kratkych videi

nebo grafiky.
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Zaveér

V ramci této bakalarské prace bylo identifikovat osvédcené strategie a pfistupy v
oblasti B2B marketingu prostfednictvim socialnich médii. Cilem bylo nejen zkoumat
a analyzovat aktivity spoleCnosti IBM a Accenture, na kliCovych socialnich
platformach (Facebook, Instagram, LinkedIn), ale také formulovat vhodny mix
marketingové komunikace pro tyto subjekty. Timto zplisobem ma byt poskytnuto
doporuceni pro efektivni vyuZziti socialnich médii a porovnani socialnich platforem a

jejich vyhody na trhu B2B.

Prvni kapitola této prace pfinesla teoreticky pohled na marketing, marketingovy mix
a komunikaéni mix, a zaméfila se také na charakteristiku B2B komunikace. Druha
kapitola poskytla podrobnou analyzu socialnich médii a jejich specifické vyuZiti v
oblasti B2B. S postupem do tfeti kapitoly byla pfistoupena k praktické Casti, kde byla
provadéna dukladna analyza a hodnoceni socialnich médii vybranych podnikd. Tato
analyza byla nasledné nasledovana c&tvrtou kapitolou, ktera byla zaméfena na

porovnani socialnich platforem a jejich vyhod a mozny obsah pro socialni platformy.

Hlavni zjiSténi této prace je, ze kazda socialni platforma — LinkedIn, Facebook a
Instagram pfinasi unikatni vyhody pro firemni komunikaci. LinkedIn se excelentné
hodi k profesionalnimu sitovani a budovani reputace. Facebook disponuje
rozsahlou uzivatelskou zakladnou a nabizi moznost oslovovat Siroké publikum.
Instagram se zas specializuje na vizualni obsah. Vysledky této analyzy zdurazriuji,
Ze volba optimalni socialni platformy zavisi na jedine€nych cilech a charakteru
kazdé firmy. Je kliCove, aby firmy pfi vybéru zohlednily své specifické potfeby a
cilové skupiny, nebot kazda platforma nabizi jedine¢né mozZnosti pro efektivni

dosazeni firemnich marketingovych cild.

Na zakladé analyzy firem IBM a Accenture vyuzivajicich socialni média pro B2B

marketing jsou doporuceny nasledujici kroky:

e Vybér platformy dle specifickych vyhod danych socialni platforem a podle
potfeb a cile firmy

e Kombinace socialnich platforem
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