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Uvod

V dnesni dobé&, kdy se podnikatelské prostredi 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 prostfedi, a to nejen pro spole¢nosti zamérfené na konecného
spotiebitele (B2C), ale i pro ty, které plusobi ve sféfe business-to-business (B2B).
Tato prace se zaméruje na hledani nejvhodnéjsi platformy socialnich médii pro B2B
marketing s cilem poskytnout firmam jasny navod k efektivnimu vyuziti téchto

nastroju ve prospéch jejich marketingového uspéchui.

Cilem této zavére¢né prace je zjistit zplusoby, jak mohou firmy na B2B trhu byt
efektivné vyuzivany socialnimi médii jako prostfedek komunikace a propagace.
Zkoumani bude zaméreno na osveédcené postupy, strategie a prfistupy, které jiz
prokazaly svUj uspéch. V souvislosti s tim bude zkoumani také zaméreno na
analyzu konkrétnich pfikladl. Dva z prednich hraéu na trhu, a sice spole¢nosti IBM
a Accenture, budou zaméreny v ramci této prace. Béhem této analyzy bude
sledovan jejich postup na trech klicovych socialnich platformach: Facebook,
Instagram a LinkedIn. Pro provedeni této analyzy bude pouzita metoda pozorovani,
kterd nam umozni dukladnéji 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 ¢asti. Prvni dvé kapitoly jsou vénovany teoriim, pficemz
prvni kapitola je zamérfena na zakladni principy marketingu, jeho koncepci a
strukturu marketingového a komunikaéniho 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 treti kapitole jsou
analyzovany profily vybranych podnikd na socidlnich médiich, pficéemz je zkoumana
jejich charakteristika a provadi se analyza hodnoceni jejich strategii a pristupl k
B2B komunikaci. V posledni Ctvrté kapitole je zaméreno 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 pfedstavuje kliCovy proces, skrze ktery
firmy navazuji a udrzuji vztahy se svymi obchodnimi partnery, zakazniky a
dodavateli s cilem predstavit a presveédcit o vyhodach svych produktl a sluzeb. Tato
komunikace hraje stézejni roli v konkurenénim prostredi, kde spolecnosti soutézi o
obchodni pfilezitosti a snahy o budovani dlouhodobych obchodnich vztaht
(Pfikrylova, 2019).

Nasledujici kapitola této prace se bude detailngji vénovat tomuto tématu. Nejdfive
budou pfiblizeny zakladni pojmy spojené s marketingem a marketingovou koncepci.
Poté se zaméfime na koncepty marketingového mixu a komunikacniho mixu, kde
budeme zkoumat, jak firmy strategicky vyuzivaji rdzné prvky komunikace pro
dosazeni svych cil(. Dale se podivame na marketingové prostredi, které ovliviuje
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 zpUsoby. Americka marketingova asociace definuje
marketing jako "¢innost, soubor zavedenych postupl a procesl pro vytvareni,
komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikim,
partnerlim a spole¢nosti 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 Casopisech nebo v postovni schrance. V poslednich letech
vS§ak marketéri vytvorili fadu novych pfistupl, 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

vase zkusenosti s jejich znackami. Chtéji vam pomoci zit jejich znacky.

Moderni marketing se nesoustfedi pouze na prodej, ale na porozuméni potrebam
zakaznikl(. Pokud marketér dokaze efektivné zapojit zakazniky, rozumi jejich

potiebam, vyviji produkty, které nabizeji vyjimecnou hodnotu, a spravné je ceni,



distribuuje a propaguije, tyto produkty se budou dobie prodavat. Cilem marketingu
je vytvorfit takovou hodnotu pro zakaznika, ze prodej neni potrebny (Armstrong,
Kotler, 2016).

Marketingova koncepce zalozena na mysSlence, ze uspéch firmy zavisi na
schopnosti identifikovat a uspokojovat potfeby zakaznik( |épe nez konkurence,
prinasi klicové myslenky pro podnikani. Toto pojeti klade duraz na zakaznika jako
stfedobod veskerych aktivit firmy. Namisto hledani spravnych zakaznikl pro
existujici produkty se marketingovéd koncepce zaméruje na vytvareni produktd a
sluzeb, které skuteéné odpovidaji potfebam a pranim zakaznik(. Dulezitym
aspektem je vytvoreni hodnoty pro zakaznika, kde spoleCnost usiluje o to, aby
zakaznici pocitovali, ze dostavaji vice, nez za co plati. Timto zplsobem se firma
snazi budovat dlouhodobé a vzajemné prospesné vztahy se zakazniky, coz je

klicem k dlouhodobému uspéchu (Karlicek, 2018).

1.2 Marketingovy mix a komunikaéni mix

Marketingovy mix a Komunikacni mix jsou klicovymi koncepty v oblasti marketingu,
které pomahaji firmam dosahnout svych obchodnich cill a efektivné komunikovat
se zakazniky. Tyto dva mixy predstavuji 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, Casto 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 vSechny prvky a
charakteristiky zbozi nebo sluzby, kterou firma nabizi. Produkt mUze zahrnovat jak
fyzické zbozi, tak i nejruznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
kombinace, pokud jsou pfedmétem smeény. Z hlediska marketingu a diferenciace na
trhu je dllezité, Zze produkty Ize navrhovat tak, aby se odliSily od konkurence. To
muze zahrnovat rizné charakteristiky, jako jsou funkéni benefity, pouzité materialy,
kvalita, design, baleni, velikost, moznost prizpUsobeni zakaznikovym potfebam,
rychlost doruceni, zaruky atd. Ziskani konkurencni vyhody lze také dosahnout skrze

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



produktu je také dllezitym prvkem, protoze musi chranit zbozi, poskytovat popis
produktu, byt skladovatelny a mit atraktivni design. Dobry obalovy design muze hrat
klicovou roli pfi rozhodovani zakazniki a fungovat jako reklama na produkt.
Spoleéné s produktem vytvari obalovy design prvni dojem, ktery ovliviuje kupni
rozhodnuti. Kone€ny vybér produktovych charakteristik musi vzdy zohledrovat
marketingovou strategii firmy, ktera zahrnuje cilovou skupinu a positioning znacky.
Produkt je klic¢ovym prvkem, ktery ovliviiuje vnimanou hodnotu znacky a musi byt v
souladu s definovanymi marketingovymi cili a oc¢ekavanim zakaznikl. Produkty by
mely byt testovany a vyvijeny s ohledem na potifeby a preference zakazniku, aby

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

Druhym prvkem je cena, jako jeden ze &tyr zakladnich prvkd marketingového mixu,
a ma klicovy vliv na podporu prodeje a vnimani produktu zakazniky. Cena je jednim
ale také k posileni image produktu. VysSsi cenou lIze 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 zédsadnim 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 kupujici,
konkurenc¢ni prostredek, zdroj pfijmu firmy a projev firemni kultury. Stanoveni ceny
vyzaduje dUkladnou analyzu trhu, znalost hodnoty produktu pro zakaznika,
konkuren¢ni situace a celkové strategie firmy. Cenotvorba patfi mezi
nejkomplexnéjsi a nejkritictéjSi manazerska rozhodnuti, protoze jeji dopad neni
omezen pouze na mnozstvi prodaného zbozi, ale také ovlivhuje celkovy ziskovy

vykon firmy a vzajemné 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 znacce
a produktu. Komunikacni kampané by mély byt cilené a mély by splhovat stanovené

komunikaéni cile, jako je zvy$eni povédomi o produktu, zména postoju zakaznik,
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zvysovani logjality ke znacce, podniceni zkous$eni produktu a zvyseni prodeje.
Marketéri peclivé vybiraji charakteristiky znacky nebo produktu, které budou
zdUraznény v komunikaéni kampani. K tomu patfi uréeni klicovych sdéleni, ktera
maji byt pfedany cilovym skupinam, a volba vhodnych médii, grafiky, slov a dalSich
prvku, které tvori celkové marketingové sdéleni. V nékterych pfipadech se také
vyuzivaji celebrity, které maji specificky vyznam pro cilovou skupinu a mohou zvysit
ucinnost komunikace. Spojeni znacky s celebritou mize pfenést pozitivni asociace
spojené s touto osobnosti na znacku. Vysledkem je, ze marketingova komunikace
hraje kli¢ovou roli pfi budovani povédomi o znacce, ovlivhovani postoju zakaznikU

a podporovani prodeje (Karlicek, 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
zakaznikim. 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 vSe musi probihat s minimalnimi naklady,
coz zahrnuje efektivni logistiku a distribu¢ni fetézce. Jednoduchost, rychlost a
pohodli, s nimiz mUze zakaznik produkt ziskat, jsou klicovymi faktory, které
prispivaji k celkové hodnoté, kterou firma nabizi. Neni pfehnané fici, ze dostupnost
muze bud zpfijemnit, ale taktéz naopak znepfijemnit zakaznicky zazitek. Plati, ze
neni-li produkt pro cilovou skupinu dostate¢né dostupny, muze byt veskeré

prfedchozi marketingové usili zbytecné (Karlicek, 2018).

Komunikaéni mix je klicovym prvkem marketingové mixu, ktery zahrnuje rtzné
nastroje a metody komunikace, jez firma pouzivd 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. | kdyZ muUze 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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zamérenim. Na B2B trzich reaguje na potfeby firem a snazi se vytvorit nové potreby.
Na spotrebnim trhu se spiSe snazi vytvofit nova prani a spojit sdéleni s zivotnim
stylem a individualnimi preferencemi. B2B komunikace ¢asto klade diraz na
ekonomické vyhody a poskytovani mnozstvi informaci na ukor emocionalniho
pristupu, coz hraje dulezitou roli u spotrebitelll. Z téchto faktl vyplyva, ze B2B
reklama je zcela jina v obsahu, formé a medialnich kanalech oproti B2C reklamé.
Vzhledem k frekvenci pouziti a nakladiim neni reklama na B2B trzich primarnim
nastrojem, ale spise funkci informovani a pfipominani. Hlavni cile jsou podobné, .
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 rtzné reklamni predméty 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
komunikaénim procesem. AvsSak tim ztraci na duvéryhodnosti, zatimco PR

poskytuje vice nezavislych informaci (Pfikrylova, 2019).

Podpora prodeje zahrnuje rizné marketingové aktivity, které maiji za cil povzbudit
zakazniky k okamzitému nakupu. Tato forma komunikace se zaméfuje na
kratkodobé, ale ucinné podnéty, které maji stimulovat a urychlit prodej a odbyt
produktl. Tyto nastroje podpory prodeje zahrnuji slevy, kupony, rabaty, vyhodna
baleni, techniky na vyzkouseni produktl a rizné formy vécnych odmén, véetné
prémii, reklamnich darkl 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 distribu¢nich mezi¢lanku, aby aktivné podporovali dany produkt. Ma pét

hlavnich cilt, véetné poskytovani informaci o produktech, vytvareni povédomi o
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produktech, snizovani rizik spojenych s nakupem, nadchnuti zakaznikl pro

produkty a vytvoreni pozitivni povésti produkt (Karlicek, 2016).

Primy marketing na B2B trzich pfedstavuje jednu z nejefektivngjSich strategii, jak
firma muze oslovit a navazat vztahy s potencidlnimi 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
davéryhodnych obchodnich vztahl. Na rozdil od tradiéniho masového marketingu
se prfimy marketing zaméfuje na eliminaci nepotiebnych prostfedniku v distribuénim
procesu. Tim padem se snizuji naklady a zvySuje se kvalita servisu poskytovana
jednotlivym obchodnim partneriim. Firma muze diky tomuto pfistupu poskytovat
personalizované zpravy a nabidky, coz vytvafi jedine¢nou dvoukanalovou
komunikaci se zakazniky a posiluje vzajemnou divéru. Pfimy marketing se opira o
tfi zakladni pristupy. Prvnim z nich je direct mail, coz zahrnuje osobné adresovany
material, ktery podporuje osobni prodej a pomaha budovat povédomi, image a
davéryhodnost firmy. Praxe ukazuje, ze 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 primého 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
dalezitym prvkem je vyuziti internetu a interaktivnich online nastroju. 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 komunikacni aktivitou, ktera se
stala kliCovym prvkem komunika¢niho mixu organizaci v modernim svété. PR jsou
strategickou disciplinou, ktera nejen informuje, ale také buduje a udrzuje pozitivni
povédomi o firmé, znac¢ce nebo instituci ve verejnosti. Jejich vyznam rostl v obdobi
po roce 2008, kdy se svét potykal s ekonomickou krizi, a naroky zakaznikul a jinych
stakeholderl na transparentnost a angazovanost organizaci stale nartstaly. V
ramci PR se aktivné vytvareji a udrzuji vztahy s médii, coz umoznuje organizacim

kontrolovat a ovlivhovat to, co se o0 nich v médiich publikuje. PR také hraji zasadni
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roli v krizové komunikaci, kdy organizace ¢eli neekanym udalostem nebo situacim,
které mohou ohrozit jejich povést. V téchto chvilich PR pracovnici reaguji rychle a
strategicky, aby minimalizovali $kodu a udrzeli divéru vefejnosti. Jednim z hlavnich
cilt PR je budovani dobré povésti organizace, coz zahrnuje upevnovani pozitivnino
vnimani a povédomi o znaéce. PR se také snazi udrzovat dialog s rlznymi
stakeholdery, véetné zakaznikl, zaméstnancl, investorl, a dalSich. Timto
zpUsobem PR prispivaji k dlouhodobému Uspéchu organizace a udrzeni jejiho mista

v konkurenénim prostiedi. (Karlicek, 2016)

Osobni prodej je jednim z nejstarSich a nejucinnéjSich nastroju marketingové
komunikace. Jedna se o interpersonalni formu prodeje, pfi které dochazi k
osobnimu setkani mezi prodejcem a zédkaznikem. Cilem osobniho prodeje je nejen
prodat produkt nebo sluzbu, ale také navazat a udrzovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Osobni prodej umozriuje prodejci pfizplUsobit svUj pfistup a nabidku
konkrétnim potfebam a preferencim zakaznika, coz mlze vést k vét$i spokojenosti
a loajalité zakaznika. V ramci osobniho prodeje mohou byt vyuzity rizné techniky;,
jako napfiklad prezentace produktu, vyjednavani, ziskavani informaci o zakaznikovi
a jeho potfebach, nebo vytvareni davéry a vztahd. Osobni prodej se vyuziva nejen
v oblasti B2C prodeje, ale také v B2B prodeji, kde mUze byt klicovym faktorem pfi
uzavirani vétsich obchodd. Osobni prodej muze byt realizovan rlznymi zplsoby,
jako napfiklad osobnim setkanim, telefonickym hovorem, e-mailem, prostrednictvim
socialnich médii, videokonferenci nebo jinymi zplsoby. Vybér konkrétniho zplusobu
zavisi na charakteru produktu nebo sluzby, cilové skupiné zakazniku a dal$ich
faktorech. V nékterych firmach neexistuje prodejni tym vlbec, napfiklad u firem,
které prodavaji pouze online nebo u firem, které prodavaji prostfednictvim zastupcu,
agentu nebo makléra. Vétsina firem vsak vyuziva prodejni tym, ktery hraje kli¢ovou
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 dulezitou roli v pozadi. V takovych
firmach se prodejni tym zaméfuje na spolupraci s velkoobchodniky a
maloobchodniky, aby ziskal jejich podporu a pomohl jim byt uspésnéjsi pfi prodeji
produktt znacky koncovym zakaznikim. V sou¢asné dobé se osobni prodej stava

vvvvvv

prodeje. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o interpersonalni formu prodeje, mize byt
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velmi ucinnym zpUsobem, 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 soucéasti integrovaného
marketingového mixu, ktery pomaha firmam dosahnout svych cilll v oblasti prodeje
a marketingu. V posledni dobé se také stale vice vyuziva tzv. "social selling", coz je
forma osobniho prodeje, kterd vyuziva socialnich médii a digitalnich kanall k

navazani kontaktu se zadkazniky a budovani vztahl s nimi (Armstrong, Kotler, 2016).

Social selling umoznuje prodejcum oslovit zakazniky prostfednictvim socialnich
meédii, jako jsou LinkedIn, Twitter, Facebook nebo Instagram, a navazat s nimi
interakci. Prodejci mohou sdilet relevantni obsah, komentovat prispévky zakazniku,
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 dal$imi nastroji marketingové komunikace muze byt social selling
soucasti integrovaného marketingového mixu, ktery pomaha firmam dosahnout
svych cilt v oblasti prodeje a marketingu. Social selling také umozriuje prodejcim
ziskat cenné informace o zakaznicich, jako jsou napfiklad jejich preference, zajmy,
potieby a nakupni chovani. Tyto informace mohou byt vyuzity k personalizaci
nabidek a komunikace s zakazniky a k vytvoreni lepsich zakaznickych zazitkl.
Social selling také umoznuje prodejcim sledovat konkurenci a ziskat informace o
novych trendech a inovacich v oboru. Vzhledem k tomu, Ze se stale vice zakaznikU
obraci na socialni média pfi hledani informaci o produktech a sluzbach, muze byt
social selling velmi u¢innym zpUsobem, jak oslovit tyto zakazniky a ziskat jejich
pozornost. Nicméng, social selling ma také své nevyhody. Jednou z nevyhod je, ze
neni levny. Prodejci musi investovat do technologii a nastroja, které umoznuji social
selling, a také do $koleni a vzdélavani prodejcll, aby byli schopni efektivné vyuzivat
tuto formu prodeje. DalsSi nevyhodou je, ze nékteré veci 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 prilezitosti, poskytovani informaci, udrzovani kontaktu se zakazniky a
predstavovani predbéznych prodejnich prezentaci, ale pfi uzavirani velkych
obchodu se uchylili k tradiénim osobnim schizkam tvari 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
finanéni 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 prostredi, kde se citi dobfe a kde jsou emocionainé
otevfeni. Tato forma marketingu se zaméruje na budovani povédomi o znacce,
posilovani jeji image a atributl a mize také prispét k upevnéni zakaznické loajality.
Sponzoring se Casto zaménuje s firemnim darcovstvim, ale liSi se tim, ze sponzor
oCekava protihodnotu za svou podporu, zatimco firemni darcovstvi je spisSe
nevydéleé¢nou ¢innosti, zamérenou na posilovani dobré povésti firmy a vztahl se
zuCastnénymi stranami. Sponzor se standardné zviditelhuje prezentaci své znacky
na komunikacnich platformach projektu, a to bud formou reklamy nebo treba
umisténim své znacky na sportovnich dresech. Nicméng, 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. Dullezité je
nastavit si cile pro sponzoringovou kampar a pravidelné vyhodnocovat jeji efektivitu
na zakladé metrik, jako je viditelnost zna¢ky, medialni dosah, posileni atribut(

znacky, a samoziejme prodeje a kontakty na potencialni zakazniky (KarliCek, 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 klic¢ovych aspektl a cill. Prvnim z nich je prezentace vyrobku a sluzeb. Tyto
udalosti poskytuji podnikiim prilezitost prezentovat své produkty a sluzby Sirokému
spektru navstévnikl. Expozice umozruje firmam ukazat vlastnosti a vyhody svych
vyrobkl a sluzeb a pomaha navstévnikim |épe porozumét jejich nabidce. Dale je
zasadni aspektem budovani firemni image. U&ast na vystavach a veletrzich
umoznuje firmam vytvofit atraktivni a profesionalni prezentaci, coz muze 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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oc¢ich navstévnikd. Jednim z klicovych cill je také navazovani obchodnich spojeni.
Vystavy a veletrhy vytvareji jedineCnou 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 vztahl. Dulezitou
slozkou ucasti na vystavach a veletrzich je také poskytovani informaci. Firmy
vyuzivaji tuto prilezitost k predstaveni svych produktl, novinek a inovaci, s dirazem
na informovani navstévniku o jejich vyhodach a novostech. Timto zplsobem mohou
navstévniklm poskytnout uziteéné informace a zaroven vyvolat jejich zajem.
Konzistence s cili navstévnikl je kliCova. Firmy musi peclivé promyslet, zda jsou
cile U¢asti na vystavach a veletrzich v souladu s ocekavanim navstévnikl 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 priprava, ktera zahrnuje propagaci ucasti pomoci
direct mail, inzeratll a pozvanek. Je dulezité vytvorit atraktivni exponat, ktery bude
odpovidat firemnimu designu a profilu. DlUraz na predchozi marketingovou
komunikaci a kontaktovani kliCovych potencialnich zakaznikl mdze zvysit i¢innost
Ucasti na akci. Nasledna péce o kontakty je rovnéz dllezita. Po vystave je klicové
udrzet komunikaci s potencialnimi zakazniky a nasledné vyvinout potrebné 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) predstavuje prostredi, 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 spotiebitele. Jednou z vyznamnych charakteristik B2B
komunikace je omezeny pocet potencialnich klientl. Na rozdil od masového trhu
B2C a zamérena na koncoveé spotrebitele se firmy na trhu B2B &asto specializuji na
nékolik vétsich klientl, ktefi obvykle reprezentuji véts$i nakupy. Tato omezenost
poctu klientll muze prindset vyhody v podobé dlouhodobych obchodnich vztah,
av$ak vyzaduje individudlni pozornost a pécéi k jednotlivym klientim (Pfikrylova,
2019).

B2B komunikace je unikatni prostredi, 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 reseni problémd a potfeb zakaznikl, coz vyzaduje, aby
poskytovaly informace a nabidky prizplsobené individualnim potfebam. Dalsi
klicovou charakteristikou je duraz 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
komunikacéni strategie zamérené na angazovani firemnich skupin prostfednictvim
sdéleni, ktera motivuji jednotlivé ¢leny cilovych skupin k reakci na danou organizaci,
produkt ¢i znacku. Tato reakce mulze byt okamzitd, napfiklad prostfednictvim
nakupniho chovani, nebo odlozena, kdyz jsou informace absorbovany a zvazeny
pro budouci pouziti. Bez ohledu na to, zda jsou predané informace pozdéji
odmitnuty, ale komunikace méa upoutat pozornost a vyvolat zvazeni. Duvod k
vyuzivani marketingovych komunikaci se muze liSit v zavislosti na situaci &i
kontextu, ale zadsadnim cilem je vyprovokovat odezvu publika. Tato odezva mUze
smérovat k rozvijeni hodnot znacky a pozitivnim postojim jednotlivel k obchodni
znacéce. Zaroveri muze podnitit publikum k konkrétnim akcim, coz se nazyva
chovanim nebo reakci na znacku, s cilem podporovat urcité chovani. Komunikace
tedy pini roli angazovani publika a funguje jako most, ktery spojuje znacky a
organizace s cilovym obecenstvem, pfiemz obé strany dosahuji svych cild v

podobé vzajemné hodnoty (Fill, McKee, 2012).

DuUlezitou soucasti B2B komunikace je také rozmanity sortiment produktl 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 pfizplUsobeny jejich specifickym potfebam a podminkam. To vyzaduje, aby
vyrobci peclivé zvazovali sortiment nabizenych vyrobk( a sluzeb a zajistili, ze

dokazou uspokoijit individualni potfeby rlznych zakaznik( (Hana Lostakova, 2017).
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2 Socialni média a jejich vyuziti B2B podniky

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

V nasledujicich kapitolach bude ddkladné zvazovan vyznam a vyhody, které
souviseji s vyuzitim socialnich médii v B2B komunikaci. Nasledné budou dukladné
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 prostiedi. 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 kliCovym prostfedkem rustu. Diky
dosahu reklamy na platformach jako Facebook, Instagram a LinkedIn atp., ktery
stale roste a prispiva k rlstu globalniho publika reklamy. Vyuziti socialnich médii
pro B2B firmy nabizi mnoho vyhod, od budovani povédomi o znacce az po cilenou
propagaci a distribuci obsahu. Diky témto platformam mohou byt dotazy zakaznikU
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, rozsSifeni publika a vytvareni konzistentni image

znacky, coz pomaha vytvaret efektivni marketingové kampané a oslovovat spravné
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demografické skupiny. Rovnéz je dostupny pristup k analyze konkurence, a trh s
rznymi demografickymi skupinami, ktery mlze byt zkouman. Dal$i vyhodou je
vytvareni vztahd 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

reSeni jejich stiznosti a u€inéni podnikani interaktivnim. (HISCOX, 2023).

Mezi dalsi dUlezité vyhody socidlnich medii patfi moznost osloveni obrovskou a
rtznorodou skupinu potencidlnich zakaznikl. Tyto platformy maji miliony uzivatel(,
a to znamena, ze je moznost dosahnuti Sirokého spektra klientd, ktefi mohou byt
zajemci o vase produkty nebo sluzby. Je to efektivni zplsob, jak rychle ziskat nové
kontakty a roz$ifit svij dosah. Zaroven socidlni média také umoznuji pfilakat
navstévnost na vase webové stranky. Odkazy z vasich socialnich profild mohou
generovat zajem a pfivést uzivatele na vase webove 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 mlze mit
podobu negativnich recenzi na Facebooku nebo tweetl na Twitteru. Takova zpétna
vazba muze byt viditelna pro véechny potencialni zakazniky, coz muze ovlivnit jejich
vnimani vasi firmy. S druhou vyzvou souvisi potencialni rozpaky. Socialni média
jsou mistem, kde prispévky mohou rychle ziskat na popularité a stat se viralnimi.
Pokud vas obsah neni dobre promysleny a muze byt Spatné interpretovan, existuje

riziko, ze by mohl zpUsobit rozpaky a negativni reakce (WebFX, 2023).

Dalsi vyzvou pro firmy, zejména ty mensi nebo s omezenymi zdroji, je Casova
naro¢nost. Pro dosazeni efektivniho marketingu na socialnich sitich je potreba
vénovat znacné mnozstvi ¢asu na tvorbu obsahu, jeho pravidelné zverejnovani a
aktivni komunikaci s publikem. To mUze byt pro mensi firmy naroéné, zejména
pokud jim chybi dostatek zdrojli. Nedostatek ¢asu a prostredk( muze omezit jejich
schopnost pIné vyuzit potencialu socialnich médii. K tomu vSemu pfispiva také fakt,
Ze hackefi predstavuji dal$i hrozbu na socialnich médiich. Uto&nici mohou napfiklad
prevzit kontrolu nad firemnimi profily nebo Sifit nepravdivé informace, které se

rychle §ifi. Dokonce i velké a uznavané spoleénosti nejsou imunni vici témto
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hrozbam, coz znamena, ze 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 potreba 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

prostiedim, kde uspéch vyzaduje €as 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 vsak 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 uzivatell ma LinkedIn obrovskou profesionalni
komunitu, coz znamena, ze je idealni platformou pro firmy, které chtéji upoutat
pozornost dulezitych rozhodovacich ¢initel v oboru. Podle Linkedinu 71 %
profesionall vyuziva tuto platformu k podpofe svych obchodnich rozhodnuti. S
vhodnym vyuzitim LinkedInu mohou firmy optimalizovat svou B2B marketingovou
strategii, v€etné optimalizace stranky spolecnosti, vytvareni cenného obsahu a
vyuzivani cilené reklamy. DuUlezitou soucasti Uspéchu na Linkedinu jsou také
zameéstnanci firmy, ktefi mohou sdilet své znalosti a zkusenosti, a tim pomahat
posilit dlvéryhodnost firmy. LinkedIn poskytuje také pokrocilé nastroje pro
vyhledavani potencialnich obchodnich pfilezitosti a cileny obsah. Vyuziti téchto
funkci muze firmam pomoci dosahnout svych obchodnich cilll 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 muUze Linkedin predstavovat zasadni c&ast efektivni
komunikacéni strategie pro firmy, které usiluji o uspéch v oblasti B2B (LinkedIn,
2022).

LinkedIn poskytuje jedineCnou schopnost oslovit specifické demografické a profesni
skupiny. Tato moznost je dulezitd pro zacilenou komunikaci. Diky informacim
obsazenych v profilech uzivatell mUzete presné uréit, koho chcete oslovit a zamérit
svou komunikaci tak, aby oslovila ty spravné lidi, ktefi jsou pro vas byznys kli€ovi.

Povédomi o znacce mlze byt budovano na Linkedlnu aktivnim zverejhiovanim
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relevantniho obsahu a aktivni U¢asti v diskusich. Reputace vasi firmy muze byt
posilena a Ize 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 zdkazniky (Close, 2023).

Generovani leads neboli generovani potencialnich zakazniku je dal$im aspektem,
ktery je nabizen na Linkedlnu. Mnoho firem aktivné vyhledava nové obchodni
prilezitosti na této platformé. Vytvarenim obsahu a kampani zaméfenych na
generovani leads muze byt rychle rozsifovana vase zakaznicka zakladna a nové
obchodni vztahy mohou byt navazovany. Networking a budovani profesionalnich
vztahu jsou také zakladem uUspéchu na LinkedInu. Tato platforma umoznuje snadné
spojeni s kolegy, obchodnimi partnery a klienty. Budovani téchto vztahd vam
umoznuje ziskat cennou zpétnou vazbu, spolupracovat na spole¢nych projektech a

posilovat vasi pozici na trhu (LinkedIn, 2022).

Na LinkedInu je také idealnim mistem pro sledovani inovaci a trendl ve vasem
odveétvi. Sledovanim firemnich stranek a skupin mizete byt informovani o aktualnich
zménach a potfebach trhu. Timto zplsobem vam je umoznéno prizplsobit svou
strategii tak, aby byla reflektovana nejnovéjsim vyvojem. Na LinkedInu jsou také
dostupné analytické nastroje, které vam umoznuji mefit ucinnost vasi komunikace.
MuUze byt sledovano, jak je vas obsah a kampané vnimany, a provadét potfebné

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 LinkedIn Live. Ta umoznuje
opravnénym c&lenim a strankam vysilat obsah videa v realném ¢&ase. Jednim z
klicovych prvkd, ktery Linkedln Live pfinasi, je autentiénost. Zivy obsah
zprostredkovava okamzity a osobni zazitek, ¢imz posiluje dlvéru publika. Zaznamy
nejsou upravovany, coz vytvari prostredi pro otevienou komunikaci a dialog.
LinkedIn Live je idealnim médiem pro prezentaci novych produktl nebo sluzeb,
instruktazni videa, a dokonce i pohledy do zakulisi vasi firmy. Publikum muze
interagovat ve skute¢ném Case, polozit otazky a komentovat, coz prinasi jedine¢nou
prilezitost pro zapojeni vasich obchodnich partnert a zakazniku. LinkedIn Live také
nabizi moznost vyuzit video obsah znovu po skonéeni zivého vysilani. Maze byt

pouzit na vasem webu nebo k propagaci budoucich akci (Linkedin, 2020).
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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
hraéem v oblasti B2B komunikace. | kdyZz se muze na prvni pohled zdat, ze
Facebook je primarné uren pro B2C marketing, jeho vliv a moznosti pro B2B
komunikaci jsou nepopiratelné. Tato socialni média platforma neni jen mistem pro
sdileni dovolenych a zabavnych momentu; je to multifunkéni nastroj pro budovani
davéry, propagaci, a navazovani profesionalnich vztah( v ramci B2B sféry.
Facebook se mUze pochlubit onromnou uzivatelskou zakladnou, ktera ¢ita 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 prispévky 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 Ci sluzby relevantni. Tyto algoritmy umoznuji cilit na zakladé
demografickych udajl, jako jsou vék, pohlavi, geograficka poloha a vzdélani. Toto
jsou zakladni faktory, kterych Ize vyuzit k cileni reklamy. Dale na zakladé zajmU a
chovani, kdy Facebook shromazduje data o tom, jak uzivatelé interaguji s obsahem
na platformé. To zahrnuje jejich "lajky," sdileni, komentare a dalSi aktivity. Tyto
informace mohou byt vyuzity pro oslovovani lidi s konkrétnimi zajmy a chovanim,
coz je pro B2B komunikaci klicové. Napfiklad, pokud vase firma nabizi softwarova
reSeni pro malé podniky, muzete cilit na uzivatele, ktefi sleduji stranky tykajici se
malych podnik( a technologie, a mnoha dalSich faktorl, na které Ize 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 umoznuje 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 duavéry a loajality
zakaznik(. Diky konverzace v Messengeru muze firma zUstat v povédomi
zakaznikl 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 razné produkty, divéra ve firmu jen vzroste. Firma muze aktivovat
prodeje a souCasné poskytovat podporu. Pro firmy, které chtéji vyuzit Messenger k
oslovovani zakaznikl, jsou dostupné rGzné nastroje. Jako napfiklad provozovani
reklamy s proklikem do Messengeru, coz je efektivni zpUsob, jak oslovit mnoho lidi
a nabidnout jim personalizovanou zkusSenost. 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).

Dal$i dulezity nastroj, ktery stoji o zminku je Facebook Live ,zZivé vysilani“.
Facebook samozfejmé 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 muUze byt vynikajicim
zpUsobem, jak se zavazat k tvorbé videa. Jesté |épe, vas Facebook Live Ize znovu
publikovat na YouTube, publikovat jako video na Linkedln, a dokonce Ize
10minutovy Live rozdélit na mensi, kratké videoklipy, <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>