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Uvod

Tato bakalafska prace je zaméfena na moznosti a vyuziti komunitnich webtl a jejich
vyznam pro marketingové aktivity firem. Komunitni weby, nékteré z nich oznacovany
jako socialni média, tvofi jeden z nejefektivnéjsich nastroji firemni komunikace jak na
trhu B2C, tak B2B. Zpusobt, jak komunikovat obsahovou strategii spolecnosti je celd
fada. Socidlni média vynikaji velmi sofistikovanym mechanizmem cileni obsahu, ktery
umoziuje byt se spravnou informaci, ve spravny ¢as, na spravném misté. Spolecnost
Etnetera Activate, jejiz obsahova strategie je pfedmétem této bakalarské prace, si klade
za cil vstoupit se svymi sluzbami na evropsky trh. Redesign webu v prostiedi webu 3.0,
ve spojeni s kvalitnim obsahem a vhodnym portfoliem socialnich siti, umozni spole¢nosti
publikovat své odborné studie t€ém lidem, ktefi maji ve své spolecnosti rozhodovaci
pravomoc V oblasti inovaci a investic. Autor v praci popisuje zakladni charakteristiky a
implementaci socidlnich siti Twitter, Google+ a LinkedIn, které tvoii zéklad pro
marketingovou komunikaci firmy. Dale popisuje piistup, ktery by meéla spolecnost
zaujmout pii tvorbé obsahu a obsahové strategie. Vénuje se redesignu webu z pohledu
optimalizace pro vyhledavace (SEO) a béhem své prace klade vysoky diiraz na korporatni

identitu firmy, zejména pak jednotny vizualni styl a prosttedi webu 3.0.
Cil prace a metodika
Hlavni cile

e Analyza vyuZiti komunitnich webt spole¢nosti Etnetera Activate

e Navrh obsahové strategie

Diléi cile

Néavrh implementace socialnich siti v prostfedi webu 3.0

Poskytnuti podkladi pro redesign webu

Audit socidlnich siti ve spolecnosti



1 Marketing

Definovani tohoto pojmu je pro praci zabyvajici se marketingem na socialnich sitich
stézejni. Jak se marketing stdva ¢im dal vice soucasti naseho bézného zivota, dochazi
k Castému zaménovani tohoto pojmu s reklamou ¢i public relations. Jmenované prvky
jsou soucasti marketingu, avSak omezit tuto védeckou disciplinu na pouhé jeji nastroje by

nebylo vhodné.
Definice marketingu dle Americké marketingové asociace:

~Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvarent, sdélovani a poskytovani
zakaznikium a k rozvijeni vztahii se zdakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcii. “(American Marketing Association, 2004)

Philip Kotler pak v knize Moderni marketing definuje marketing jako ,, Spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a

prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot. ** (Kotler, 2007)

Vyse uvedené definice popisuji ve své podstaté to samé. Ob¢ kladou velky daraz na

uspokojeni a hledani potieb zdkaznikd.



2 Internet a jeho vyuziti pro marketingovou komunikaci

V celé tad¢ oblasti dosahuje marketing na internetu vétsiho vyznamu nez klasicky
marketing. Dochézi k tomu zejména tam, kde je dobra dostupnost modernich technologii.
Co do objemu vydanych prostiedk je vSak vyuziti klasického marketingu stale na prvnim

miste.

Internet vSak postupné tento trend obraci. Celd tfada spolecnosti, plisobicich zejména

online, uz dokonce opustila offline marketingové prostiedi. (Janouch 2010)

2.1 Inbound marketing

Veskeré aktivity spole¢nosti V siti spolu vzajemné souvisi a nelze je oddélit. Blogging,
optimalizace pro vyhledavace, linkbuilding, socidlni sité, reklamy ve vyhledavacich, vse
by mélo byt soucasti jedné koncepce s vysokym diirazem na kvalitu obsahu. Tento
pfistup se nazyva Inbound Marketing a velmi uzce souvisi s aktivitami v oblasti Public

Relations.

2.2 PR v marketingové komunikaci

Spole¢nost nemusi nutné zajistovat veskeré marketingové aktivity sama, ¢asto je nutné,
nékteré aktivity delegovat na organizace, které jsou v téchto ¢innostech kompetentné;si.
Casto se tak d&je v oblasti Public Relations, kde maji specializované agentury navrch
zejména ve vysokém propojeni s aktivnimi novinaii. Tyto kontakty jsou velmi diilezité a

trva n€kolik let, neZ si novinar a PR specialista vytvoii fungujici vztah.

Pokud bychom méli definovat Public Relations, zminime definici Institutu Public

Relations z roku 1978:

"PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti" (London School of Public
Relations, 2014)

Aby proces nastinény v definici probihal hladce, je nutné, aby PR agentura byla vzdy
soucasti marketingového tymu spoleénosti. Je proto tieba vybirat osobnosti tak, aby nic
nebranilo tésnému zapojeni do struktury spolec¢nosti. Tento proces chdpeme jako zakladni

ptedpoklad pro operativni fungovani, dodrZzovani termind, obsahu a sdileni spole¢né vize.



Zadani (Brief) PR agentufe pomaha K pochopeni podstaty podnikani zadavajiciho
subjektu, slouzi jako opora pro styl a uc¢el komunikace. Zadani je tieba interné¢ schvalit,

aby agentura nepracovala a nerozvijela projekty, které nemaji oporu ve spolecnosti.

Po internim schvalovani zadani, nastava Cas na integraci PR agentury do struktury
spolecnosti, kdy je stéZejni ovefit, zda agentura porozuméla zadani do nejmensiho detailu.
Na tomto misté je tieba nastavit jasna pravidla komunikace a osoby odpovédné za predani

informaci.

Nasledné dojde k vymezeni oblasti, které spadaji do kompetence PR agentury. To je
klicové zejména z hlediska krizové komunikace. Neni mozné, aby agentura v dobré viie
komunikovala s médii, zatimco by stejna komunikace probihala na Grovni spole¢nosti.

(APRA, 2013)
Oblasti plsobeni, které je tieba rozdélit:

e Spotiebitel

e Obchodni vztahy

e Technické otazky

e B2B komunikace

e Financ¢ni

e Celofiremni

e Krizova komunikace (Issues and Crisis Management)
e Vztahy k vladé€, parlamentu, ministerstviim apod. (public affairs)
e Interni komunikace

e Zivotni prostiedi

e Charitativni aktivity

e Vzdélavaci aktivity

e Vztahy k mistnimu okoli (community)

e Sponzorovani

Je samoziejmosti, Ze PR agentura vychazi ve vySe uvedenych oblastech z vize spolecnosti
a dochazi tak k jednoduchému urceni cilli a priibéZné kontrole jejich realizace. Pro vice

informaci o zadani briefu PR agentufe doporucuji web Asociace PR agentur.
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3 Socialni média

Prvni Cast pouzité terminologie, socidlni, odkazuje na nasi potfebu byt v kontaktu
s ostatnimi lidmi. Tato potieba sahd az k poc¢atkim naseho druhu, kdy bylo dulezité
vytvaret komunity lidi, ktera spolu sdilela védomosti, mySlenky a nabyté zkuSenosti.
Druhou ¢ast, média, vnimame jako prostifedek k socialni interakci. At uz se jedna o psané
slovo, telegraf, televizi, mobilni telefon nebo radio, média jsou technologie, kterd ndm

zprostiedkovavaji spojeni s ostatnimi lidmi. (Safko, 2012)
Viktor Janouch ve své knize definoval socialni média takto:

wocialni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli.
Socidlni média se nepretrzité meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také

pridavanim mnoha funkci. * (Janouch, 2010)

Z definice vypliva, Ze se jednd o velmi dynamické a stale se rozvijejici prostiedi, které
poskytuje lidem velmi Siroké moZnosti socidlni interakce, zaloZzené predevSim na sdileni

obsahu.

Zatimco tradicni média jako televize, noviny a rozhlas, komunikuji s uZivateli
jednostranné, komunikace v socidlnich médiich je obousmé&rna. Spole¢nosti rozvijeji své
komunity na socidlnich sitich, aby tak efektivnéji budovali povédomi a dobré jméno své

znacky. (Janouch, 2010)

Ackoli nejsou socialni média prvoplanové urcena k propagaci, pro spolecnosti, které
socialni sit€ vyvijeji a spravuji, je cilend reklama vyznamnym zdrojem piijmu. Data, ktera
uzivatelé poskytuji na svych profilech a aktivitou v siti, davaji marketérim pfileZitost

oslovit pfesné definovany segment zdkazniku.

Diikazem mtize byt spole¢nost Facebook. Jeji trzby dosahovaly ve Ctvrtém Ctvrtleti roku
2013 2,585 miliardy USD, reklama se na tomto ¢isle podilela 90,7 %. (Facebook -

investor relations, 2013)
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Obrazek 1 - Trzby spolecnosti Facebook

Revenue

In Millions

Payments and other fees
Bl Advertising -

Q411 QI'12 Q212 Q312 Q412 Q113 Q213 Q313 Q413

Zdroj: Facebook - investor relations, 2013

3.1 Vyuziti komunitnich webti pro marketingové aktivity na Evropském

trhu

Pti vytvareni marketingové kampané je vzdy dulezité porozumét nasi cilové skuping.
Socialni sité, nebo také komunitni weby, tvoii skv€ly komunikacni kanal pro
obousmérnou komunikaci. Pokud se zaméfime na evropsky trh, je mozné vytvofit pro
kazdy jazyk vlastni tym nebo zvolit anglicky jazyk a vést v ném veskerou komunikaci.

V kazdém ptipadé je tieba brat na védomi nasledujici skutecnosti:

e V Evropské unii je 24 Gfednich jazyki. Na takovém trhu mize byt velmi tézké
najit spolecnou fe¢ a predejit nedorozuménim.

e (ilime na skupinu lidi, ktera Zije ve 3 rozdilnych ¢asovych pasmech.

e Bereme na védomi kulturni odliSnosti, zajmy a regulace jednotlivych zemi.

e Je tfeba vytvaret piispeévky a zpétnou vazbu v nékolika jazycich.

Dfive nez za¢neme rozvijet strategii socialnich médii v evropském kontextu, je tieba
nejprve urCit, dle jakych kritérii budeme hledat nasi cilovou skupinu. Rozdélime
segmenty dle jazyka, nebo se zaméfime na lokalitu? Na které ze stati EU se zaméfime a
kde piesné ziji nasi zdkaznici?

12



V koneéném dlsledku znamend zacileni na evropsky trh vyssi naklady na spravu
socialnich siti. Spole¢nost musi rozlozit sily tak, aby ji tyto aktivity stale pfindsely uzitek,

je proto dilezité vytvorit jasnou strategii.
Spole¢nost HubSpot rozdéluje tvorbu strategie do péti krokii:

Definovani cilové skupiny

Nastaveni méfitelnych cili komunikace
Volba jazyka

Poznani kulturnich odlisnosti

Vybér socialnich siti (HubSpot, 2013)

o > w DN e

3.2 Google+

Socialni sit Google+ je v soucasné dobé jednou z nejpodcenovanéjsich socialnich siti.
Spole¢nost Google ji uvedla na trh 28. ¢ervna 2011 a od té doby si ziskala velkou
popularitu, zejména ve spojenych statech. V soucasné dob¢ eviduje neuvétitelnych 1,15
miliardy registrovanych uzivateld, aktivnich je vSak pouze 359 milioni, tedy necelych

32 %. (Wearesocial.net, 2014)

Tento stav je zpisoben ¢im dal vétsi integraci této socidlni sité do ostatnich sluzeb
poskytovanych spolecnosti Google. S Google+ se tak kromé& vyhledavani setkdme

napiiklad:

e Vinternetovém prohlize¢i Google Chrome

e Socialni sit’ pro sdileni videi YouTube

e Operacni systém Android

e Obchod s mobilnimi aplikacemi Google play
e Emailovy klient Gmail

e Mapy, kalendat, dokumenty a dalsi

Spolecnost Google timto zpisobem ziskava data o chovani uzivatell na internetu, ktera
pak mtZe nabidnout online marketérim a poskytnout jim tak vyborny nastroj pro cilenou

reklamu.

3.2.1 Rozdil mezi sociilni siti Google+ a Facebook

Google+ klade vétsi diraz na prizplisobeni obsahu. Vychazi z predpokladu, Ze uzivatelé

chté&ji mit pod kontrolou, jaky druh informaci se objevi v jejich newsfeedu, sami si tak

13



urCuji relevantni obsah. Algoritmus, ktery pfispévky zobrazuje tak nefiltruje zadné
ptispévky. Naproti tomu se algoritmus Facebooku snazi na zakladé aktivity uzivatele
prizpusobit zobrazovany obsah jeho zajmim a chovani. Tato sociélni sit’ je tak vhodna
pro uzivatele, ktefi chtéji mit vice pod kontrolou zobrazovany obsah. (Wearesocial.net,
2014)

3.2.2 Google+ Business

Zakladem pro Google+ marketingovou komunikaci je firemni profil (business page), na
kterou navazuji dalsi sluzby, Google Hangouts, Google groups a zejména pluginy,
umoziujici propojeni s webem.

3.2.3 Implementace Google+ plugini do webové prezentace

I kdyz zakladem online komunikace je vlastni webova stranka, uz pii vyvoji webu by mé¢l
byt kladen diraz na implementaci Google+ plugini. Zakladem je tlacitko +1, které
umozni navstévniklim stranky sdilet jeji obsah na svém G+ profilu a doporucit ho tak

ostatnim. Jednd se o obdobu Facebookového tlacitka to se mi libi (like).

Obrazek 2 - Google+ plugin +1 button

S+1 +5786668 Doporudit na Googlu

Zdroj: Google developers, 2014

Dalsim prvkem je tzv. odznak, ktery navs§tévnikiim stranky dava védeét, Ze existuje firemni
profil, ktery mohou sledovat. Je dobrou praxi myslet pti vytvafeni grafiky na vyuZziti

prostoru cover photo jako prvku call to action na daném webu.

14



Obrdzek 3 - Goole+ odznak

Aktivujeme vas
‘online business

B

etnetera activate

Aktivujeme vas online business

+29

Zdroj: Google developers, 2014

Pokud uZivatel chce prispévek sdilet, ale jedna se o kontroverzni téma, nebo s obsahem
nesouhlasi, nemusi davat piispévku +1, ale muZze vyuzit pluginu sdilet. (Google

Developers, 2014)

Obrazek 4 - Google+ plugin sdileni

g+ Sdilet  +5786768 Sdilet na Google+

Zdroj: Google developers, 2014
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Vsechny pluginy je mozné ptizplsobit natolik, aby nenaruSovaly jednotny vizualni styl
spolecnosti. Pii samotném kodovani webu je pak dilezité vkladat tzv. mikrodata, ktera
davaji robotim vyhledavact informace o tom, jaky druh obsahu se na strankach
vyskytuje. Diky tomu je pak mozné docilit lepSich vysledkti ve vyhledavani, pro rizné

druhy obsahu:

e Mobilni aplikace
e Autofi prispévki (blogu, novin apod.)

e Udalosti

e Hudba

e Produkty
e Recepty
e Recenze

Mikrodata 1ze vyuzit téméf pro kazdou informaci, ktera se na strance vyskytuje. Pro jejich
tvorbu vyuzivdme jednotné specifikace schema.org, na které¢ spolupracuji nejrozsirené;si
vyhledavace Bing, Google, Yahoo! a Yandex. V mikrodatech se polozkam a vlastnostem
ptifazuji kratké popisné nazvy pomoci jednoduchych atributi ve znackach. (Google

nastroje pro webmastery, 2014)

Po technické strance webu bude kladen na kvalitu mikrodat ¢im dél tim vétsi diraz. Jedna
se totiz o zakladni stavebni prvek webu 3.0, kde mikrodata tvoii zaklad sémantického
uspofadani. Sémanticky web je asto oznacovan jako daldi evolu¢ni stupenn webu, kdy
zatizeni (pocitace, mobilni telefony, Google Glasses) budou schopny ¢ist a odpovidat na

naSe dotazy.

Konkrétni vyuziti Google+ a strukturovanych dat se vénuje prakticka ¢ast této bakalarské

prace.
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3.3 Twitter

K 1. 1. 2014 bylo na Twitteru zaregistrovano 646 milionu uzivatelt. (Statisticbrain.com,
2014) Je tak po Facebooku v soucasnosti druhou nejoblibenéjsi socialni siti. M&si¢né
eviduje bezmala 310 miliond navstévnika. (EbizMBA, 2014)

Zakladem této socialni sit¢, mikroblogu, je tzv. tweet, zprava obsahujici maximalné 140
znakil. Vyuziti v marketingové komunikaci nachéazi diky své jednoduchosti v celé fadé

kreativnich konceptt.

Oznacenim slov pomoci #hashtagu dochazi ke kategorizaci tweetu a nasledné organizaci
konverzaci do jednotlivych témat. Na stejném principu funguje #hashtag i na Instagramu,

Google+ 1 Facebooku. Mlizeme jim oznacit napiiklad:

e kulturni udalost #majalesPlzen #EHMK2015

e misto #Plzen #EP130

e spolecenskd témata #UnitedForUkraine

e nas produkt ¢i sluzbu #Soyka #personalizace

e uvedeni produktu na trh #skoda #citygo

e reklamni kampan spole¢nosti @Nike #makeitcount

e nasi spolecnost #Etnetera #ZCU

Pomoci znaku @ a uzivatelovo jména vznikaji zminky (mentions), které se zobrazuji jak

na vaSem profilu, tak na profilu uzivatele, ktery byl oznacen. (Twitter, 2014)

Na siti dochazi k §iteni zpravy na timeline odbératelii vaseho profilu (folowers), ktefi jej
mohou sdilet na sviij vlastni profil tzv. retweet. Pfi tvorbé obsahu je Casto vyuZivano
embed post, tedy vloZeni tweetu na web, zpravodajsky server ¢i blog. Dochazi tak

propojeni obsahu, kterym se vyznacuje soucasny web 2.0.

3.3.1 Marketing na Twitteru

V neddvné dobé doslo k razantni zméné UX designu uzivatelskych profilt. Firmy maji
nyni vice moZznosti, jak pfizptisobit grafiku naptiklad pravé probihajici kampani. I kdyz
zékladem marketingu na Twitteru bude stale tweet, spolecnost zac¢ina klast ¢im dal vétsi
diraz 1 na doprovodnou grafiku, obrazky jsou vétsi a pfibyla i moznost filtrovani na

profilu.
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Twitter slouzi Casto jako hlavni komunikacni kanal odd€leni Public Relations. Socidlni
sit je mezi novindii velmi oblibena piedev§im pro svou jednoduchost a silnou
uzivatelskou zakladnu, ktera je napiiklad v Cechach tvofena predeviim novinafi,
kreativci, bloggery, IT specialisty a dalSimi lidmi z piibuznych oborii. Potencial této
socialni sité by tak méla vyuzit kazdd moderni technologicka spolecnost. (Prochéazka,

Reznicek, 2014)

Zakladem implementace Twitteru do marketingové komunikace je vytvofeni profilu a
jeho zavedeni ve spolecnosti. Vytvoftit kvalitni zaklad odbératelti mezi svymi obchodnimi
partnery a zameéstnanci mize byt prvni krok k vybudovani silné komunity. Neméné
dulezité je rozdéleni kompetenci a zodpoveédnosti za komunikaci na socialnich sitich ve

struktuie spolecnosti.
Mezi zakladni role patfi:
Strategicky management socialnich siti

Casto se nachazi na pozicich v marketingu, PR, nebo jako $éfredaktor. Tato role zahrnuje

planovani koordinaci znacky na sociélni siti.
Komunitni moderatofi

Slouzi jako prostfednici mezi komunitou a znackou, pravidelné monitoruji konverzace,
moderuji diskuze, fesi krizovou komunikaci, vytvaii obsah a hledaji potencial pro rozvoj

znacky na socialni siti. (Twitter Business, 2014)
Customer service

Twitter nachazi Siroké vyuziti v péci o zakaznika. Veskera komunikace je oteviena a je
proto stézejni, aby tym lidi, zodpovédny za feSeni problémi, byl fadné proskolen
vV jednani se =zakazniky. Vytvofeni jednoduchého procesu, zabrani zmatkim

v komunikaci:
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Obrdzek 5 - proces komunikace mezindrodni spolecnosti na socidlnich sitt

Prispévék uZivatele
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Zdroj: Interni dokumentace Etnetera Activate, 2014

Obchodni, pravni a IT oddéleni

Opravit fakta

Vysvétlit, kroky k
napravé

VyFeste problém!

Spolupraci napti¢ nékolika oddélenimi miZe spolecnost vytvofit dobie fungujici

prostfedi, které piindsi zlepSeni obchodnich vysledki a firemni kultury. Jednotliva

produktova oddéleni spole¢nosti mohou timto komunika¢nim kandlem prezentovat své

Hero Products a ve spolupraci s IT oddélenim nastavi klicové ukazatele vykonnosti (KPI)

a na to navazujici webovou analytiku. Marketingové oddéleni nasledné¢ nalezne

nejvhodnéjsi zplisob komunikace produktu.

Je na misté pfipomenout Casto podcenovanou otdzku zabezpeceni. Témétf ve vSech

pfipadech pouzivame nastrojl tfeti strany a velmi Casto jsou profily spole¢nosti itokem

hackeru.
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3.3.2 Twitter v kontextu evropské komunikacni strategie

Twitter neposkytuje ptili§ mnoho piilezitosti k cileni pfispévkl. Je tieba pro kazdy
z jazykl, ve kterém komunikujeme, vytvorit specialni profil. Komunikaci miizeme

koordinovat pomoci néstrojii, jako napiiklad:

o TweetDeck od spole¢nosti Twitter

o Builder spole¢nosti SocialBakers

Je tfeba pocitat s naklady na komunitni moderatory v jednotlivych jazycich. Efektivni
strategie na Twitteru zahrnuje nejenom rychlou odpovéd publiku, ale také pravidelné
monitorovani trend a témat v regionu, na ktery cilime. (HubSpot, 2013) Jednim
Z nastroju, ktery pro ucely monitoringu pouzivame, je rozsifené vyhledavani Twitter.

Dostupné z https://twitter.com/search-advanced. Pomoci n¢j muizeme vyhledavat a

filtrovat zminky o nasi znacce a marketingovych aktivitach.

3.4 Linkedln

Treti nejdulezitéjsi socialni siti je LinkedIn. OsvédCila se jako vyborny nastroj
Kk propojeni pracovniki a sdileni obsahu tykajiciho se prace a odbornych informaci. Stejné
tak dobfte slouzi k firemni prezentaci, akvizici klientl a ziskani novych pracovnikl skrze

vyhledavani v jedné z nejvétsich databazi Zivotopisi, tvofenych samotnymi uzivateli.

V soucasné dobé LinkedIn vyuzivd 187 milionti uzivateli mési¢né po celém svéte.
Celkov¢ se do nejvetsi networkingové sité zaregistrovalo jiz 277 miliond lidi. (LinkedIn

Official Blog, 2014)

3.4.1 Marketing na LinkedIn

V knize Obsahovy marketing autofi Tomas Prochézka a Josef Reznitek skvéle popisuji

styl komunikace, ktery je na této socialni siti o¢ekdvan:

LinkedIn je skvely zdroj informaci o mmnoha profesiondlech, jejich zkusenostech a
schopnostech. A také mistem, kde miizete s témito lidmi navdzat konverzaci. UZzivatelé
ocekavaji od ostatnich clenu a skupin, do kterych se mohou zapojit, seriozni informace
tykajici se jejich oblasti zajmu. Nejde tedy o socialni sit, kam by lidé chodili po vecerech
kldbosit a vyplnit ¢as hranim her. (Prochazka, Rezni¢ek, 2014)

LinkedIn je tak vybornym nastrojem pro B2B komunikaci a v ramci komunikacni

strategie ma nezastupitelnou pozici. V porovnani s Google+ je nutné klast velky diiraz na
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https://twitter.com/search-advanced

profesiondlni komunikaci vSech ¢lent prezentované spolecnosti. Implementaci této sité

muzeme rozdélit do nékolika kroku:

Vytvoteni profilu a propojeni s webem spolecnosti

Revize uzivatelskych profili vSech spolupracovnikii

Zapojeni a proSkoleni zaméstnanct pfi vytvareni komunikacni strategie
Vytvoteni prezentace jednotlivych produkti a sluzeb

Ziskani odbératelu (followers)

2 A

Pravidelna komunikace

LinkedIn vyzaduje velmi peclivé planovani a zodpoveédny ptistup. Marketériim umoziuje
velmi piesné cilit na zakladé geografie a dalSich kritériich, nikoliv vSak podle jazyka.
Ptispévky se zobrazi pouze na newsfeedu téch lidi, na které jsme svoji komunikaci

zam¢fili, ostatni lidé ptispévky neuvidi.

Na zéklad¢ geografie je mozné cilit na vice nez 200 uzemnich celkl, rozdélenych do

nasledujicich kategorii:

e Afrika

e FEvropa

e Latinskd Amerika
e Blizky vychod

e Severni Amerika

e (Qceanie

Cilit je mozné také na zakladé velikosti spolecnosti nebo seniority. Tou miizeme nase
ptispévky cilit dle kritérii:

e Trainee — stazisté a trainee programy

e Seniofi

e Management

e Reditelé spoleénosti

e Vice Prezident spolecnosti (VP)

e Chief Experience Officer (CXO)

e Vlastnik spolecnosti
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Termin CXO zahrnuje veskerou exekutivu. (TechTarget, 2013) V ramci organizace se

tak jedna o pozice:

e CEO (Chief Executive Officer)

e CFO (Chief Financial Officer)

e CIO (Chief Information Officer)
e CCO (Chief Compliance Officer)
e CSO (Chief Security Officer)

Dale LinkedIn umoziuje cilit ptispévky dle funkce v organizaci, a to od ucetnich, ptes
vyzkum, vyvoj, az po produktové oddéleni, celkem ve 26 kategoriich. Casto je vhodné
cilit na odbératele na zaklad€ odvétvi, ve kterém pulisobi, pro tyto ucely rozdélil LinkedIn
147 oborl podnikani do 17 odvétvi. Ten spravny obsah se zobrazi v ten spravny ¢as pouze

tém osobam, na které bylo cileno a jimz byl pfizptisoben ton komunikace (Tone of Voice).

3.4.2 Vyuziti LinkedIn groups

Stejné jako v predchozich ptikladech je prace s komunitou hlavni naplni ¢innosti
moderatorti diskuze. Pro kazdé¢ z témat vytvoii moderator uzavienou ¢i otevienou
skupinu, do které ptizve odborniky z pfibuzné oblasti. Nasledn¢ této komunité nabidne

originalni obsah a podnikne kroky k rozpoutani diskuze.

3.4.3 LinkedIn showcasepage

Pro kazdy z produktu ¢i sluzeb, které spole¢nost poskytuje, miize spole¢nost vytvofit tzv.
showcasepage. Jedna se o velmi dobfe graficky zpracovanou stranku, ktera je vnofena do
struktury firemniho profilu a zarovenl umoziuje efektivni budovani znacky produktu.
K tomu dochazi predevs§im cilenim pfispévka k odbératellim obsahu dané znacky, ¢i

sponzorovanymi piispévky a kontextovou reklamou.

3.5 Obsahovy marketing

Vyuziti socialnich siti pro marketingové aktivity firem je dlouhodoby a naro¢ny proces,
ktery vyzaduje maximalni shodu nap#ic¢ celou spolec¢nosti. Jednotlivi lidé v organizaci se
musi ztotoznit s vizi a cilem marketingové komunikace, aby se pfedeSlo konfliktim a

emocim, které ¢asto tento druh marketingu vyvolava.

Vyse uvedené socidlni sité jsou velmi efektivnimi komunikacnimi néstroji, diky nimz je
organizace schopna efektivne publikovat obsah své cilové skupiné. Obsah je kral, tak zni
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nazev ¢lanku, ktery roku 1996 publikoval Bill Gates. Ve své stati se vénuje zédkladnim
problémim a ptilezitostem, které obsahovy marketing piinasi. (Gates, 1996) Jiz na
pocatku internetu tak predpoveédél jeden z hlavnich trendi, kterym se bude ubirat

marketingova komunikace.

Definice od bloggera Briana Clarka, ktera shrnuje danou problematiku: Obsahovy
marketing spociva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem prilakat
pomoci neho uzivatele Internetu, z nichz nékteri se pozdéji mohou stat vasimi stalymi
zdkazniky. Obsah, ktery vytvdrite, je uzce propojeny s tim, co prodavate ¢i nabizite.
Jinymi slovy, pri obsahovém marketingu se snazite vzdélavat lidi tak, aby vas poznali,
méli ve vas sympatie a ditverovali vam natolik, aby se S vami rozhodli udélat obchod.

(Prochazka, Rezni¢ek, 2014)

Vytvérteni kvalitniho a originalniho obsahu je velmi nakladna ¢innost, jelikoz vyzaduje
velmi peclivou piipravu a ¢as k produkci. Konkrétni obsahové strategii se vénuje

nasledujici kapitola této bakalatské prace.
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4 Redesign webu a pouziti obsahové strategie v B2B

komunikaci

Nasledujici kapitola je vénovana obsahové strategii v rdmci marketingové komunikace
spolecnosti Etnetera Activate. Pro kazdou sluzbu, kterou tato spole¢nost poskytuje je

potfeba navrhnout obsahova témata a efektivni kanaly k jejich prezentaci a Sifeni po siti.

4.1 Piedstaveni spolecnosti Etnetera Activate a. s.

Spolec¢nost Etnetera Activate a. s. (ddle ETNA) vznikla zapsanim do obchodniho rejsttiku
27. tnora 2014. Do té doby pusobila jako divize spole¢nosti Etnetera a. s., se kterou je

nyni soucasti ETN Group a. s.

Spolecnost poskytuje konzultace v oblasti podnikéni na internetu, které rozdéluje do 4

oblasti sluzeb:

1. Webova analytika

2. Business konzultace

3. Navrh webu a testovani — UX design
4

Personalizace a emailing

Jedine¢ny prodejni argument (USP) znacky je v dirazu na webovou analytiku a jeji
propojeni s podnikéanim, kdy vétsinu dileZzitych rozhodnuti ¢inime na zéklad¢ dat. Tento
pfistup je oznacovan jako Data-Driven Marketing. Pro uspésny navrh obsahové strategie

je dulezité detailn¢ porozumét nabizenym sluzbam.

V sou€asné dobé ma firma 13 zaméstnancti. Ve firmé& je raZzena svoboda v préci, kterou

vSechny firmy v ETN Group respektuji. Lze ji shrnout do péti zakladnich pravidel:

1. Pouzivej selsky rozum nebo se ptej

VétSina situaci ma celkem jednoduché feseni. Pokud je nékdo ve spolecnosti piesvédcen
0 jeho spravnosti, mize se rozhodnout ucinit a situaci tak vytesit. Pokud si n€kdo neni
Jisty svym postupem, poradi se s ostatnimi. Neni ucelem delegovat veskeré své ¢innosti.

Ve spolecnosti je minimum véci, které nelze tak rozhodnout.
2. Duveruj kolegiim, respektuj je a bud’ otevieny

Lidé v Activate a v celé¢ ETN Group si zaslouzi davéru a respekt. VSichni jsou si védomi
rozdilnych pohledt na Zivot a ptedpokladaji, ze i zbytek spolecnosti vykonava svou praci
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v dobré vite. Snazi se pochopit jejich pohled a respektovat jej. Oteviené jim sdél svoje
ptipadné nazory. Kazdy je ve firmé¢ hrdy na svou praci a pravidelné ji prezentuje ostatnim,

zvlasté pokud ovliviiuje chod firmy a praci ostatnich.
3. Vymyslej jak veci deélat lépe, inovuj, sdilej

Pravdépodobné vse, co spolecnost Etnetera déla, 1ze délat 1épe. Jakmile kdokoli ze
spolecnosti vidi, Ze existuje moznost délat véci Iépe a je ochoten zménu iniciovat, mize
se rozhodnout proces nebo sluzbu inovovat. Prosté upozornéni na nedostatek nestaci, je
nutné se zasadit o to, aby se situace zménila a proces se dal do pohybu. Casto sta¢i svym

napadem nakazit ostatni.
4. Vzdy musis vedet, proc néco délas

Kazdy ve spole¢nosti musi védét, pro¢ svou praci déla. Jakym zpisobem ji vykonava, zda
je prace placena, nebo naopak posouva firmu dopiedu ¢i pomaha nékomu jinému.

Neexistuje prace nebo ¢innost, ktera je vykonavana beze smyslu.

5. Bud’ zodpovedny

Uzaviené dohody plati, musi byt splnény nebo dohodnuty jinym zptisobem. Kazdy je

zodpovédny za to, Ze firma pomaha klientlim a je ziskova.

25



4.1.1 Webova analytika

Zakladem této sluzby jsou konzultace a implementace webové analytiky do obchodniho

rozhodovani firmy. Proces mtizeme rozd¢lit do 4 krokii:

1. Pocadtecni rozvaha

Na zacatku procesu stoji odborna diskuze nad moznostmi, které klientim webova
analytika pfinasi. Poté, co jsou navrhnuty potieby a cile spole¢nosti, dojde k definovani

kli¢ovych ukazateli vykonosti.

2. Meéreni a data mining

Nésleduje dlouhodoby sbér tvrdych dat, kterd jsou nésledné interpretovana
v marketingovém kontextu. Data jsou sbirana pomoci nastroju jako napiiklad Google

Analytics, Adobe Analytics, CrazyEgg, Soyka a dalsi.

3. Akce

Na zéklad¢ dat poskytuje ETNA svym klientim obchodni konzultace ve formé
spole¢nych workshopt, kde s klientem sdili know-how v dané oblasti. Klient tak velkou
¢ast operativy zvladne sam a s prohloubenymi znalostmi pfibyva vedle divéry také

ochota investovat do novych technologii a inovaci.

4. Vyhodnoceni

Posledni faze zahrnuje porovnani definovanych KPI s obchodnimi vysledky klienta. Na

jejich zaklade jsou tictovany success-fee a cely proces se opakuje.

4.1.2 Navrh webi a testovani — UX design

User experience design neboli design uzivatelskych zkusSenosti si klade za cil navrhovat
takové produkty, které budou mit dobry uzivatelsky prozitek. UX designér nevyviji pouze
produkt samotny, ale bere v potaz vSechny dulezité prvky, které jej ovliviuji. Je
zodpoveédny za navrh, ktery je funk¢ni, pouzitelny a vede uzivatele k danému cili. (Pavel

Navratil, Lupa.cz, 2012) Mezi jednotlivé ¢innosti UX designu patii napiiklad:

e Situacni analyza odvétvi
e Osobni konzultace s odborniky v dané oblasti
e Vytvarteni person

e Moderovani a vyhodnoceni uzivatelského testovani
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e Analyza namétfenych dat

e Navrhy wireframe a uzivatelského rozhrani

e QGraficky design, design management

e Navrh nové informacni architektury

e Vytvafeni a testovani prototypt

e Copywriting

e Optimalizace pro vyhledavace (SEO)
(HelloEric, 2012)

4.1.3 Personalizace a emailing

Neosobni pfistup a neschopnost reagovat na momentalni rozpoloZzeni koncového
zakaznika je jednou ze slabin online prostiedi. Komunikacni kanaly zalozené na
internetovych technologiich davaji zakaznikovi vétsi pocit anonymity, coz zvysuje
zakaznikovu ochotu predavat informace o svych potrebdach ostatnim subjektiim. Protoze
vSak chybi kontakt s konkrétnimi pracovniky dodavatele, miize zakaznik soucasné chapat
dohodnuté obchodni zavery jako méné zavazné a jeho rozhodnuti prejit ke konkurenci se

mu jevi jako snadnéjsi. (Dohnal, 2002, str. 68)

Pomoci personalizace se obsah webu jevi navstévnikovi jako dynamicky, méni se na
zaklad¢ jeho zajmu a aktivity na webu. Z fady anonymnich uzivatell se stavaji realné

mikrosegmenty, které poskytuji detailni informace o ndkupnim chovani.

4.2 Firemni blog jako hlavni komunika¢ni nastroj

Centrem veskeré komunikace spole¢nosti Etnetera Activate se stane firemni blog. Jeho
hlavni charakteristikou bude silny diiraz na profily zaméstnanc a kvalitni obsah

vV minimalistickém flat designu.

UX design stranky je navrzen tak aby vedl uZivateli k jasnému a méfitelnému cili. Kazda

stranka je unikatni landing page, ktera spliiuje nasledujici charakteristiky:
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4.3 Obsahova strategie

Obrazek 6 - Obsahova strategie spolecnosti Etnetera Activate

Originaini obsah
Edukativnl a informativnl
Clanky zaméfené na nale
odvétvl, navrzené tak, aby
doplnilo vzd&lanl cllové
skupiny nejlépe atraktivn( a

zabavnou formou.

Cllova navitévnost
Relevantn( a zajimavy
obsah vytvofeny s
cllem pfildkat na na3

blog skupinu lidi se
zadjmem o na’ obor.

SEO - (Optimalizace pro
vyhledéavade)
UZivatelsky pFivativy web,
precizné naprogramovan
pro roboty vyhledavala
je ve spoluprédci s kvalit-
nim obsahem zarukou
vyhledatelnosti.

Zdroj: interni material firmy

Declsion Makers

Skupina lidi, kterd u nasich pflspévka
vykazuje nejvy3il engagement rate.
Tito lidé zaroven disponujl rozhodo-
vacl pravomocl v otazkach investic
své organizace.

Proces budovanidavéry
Origindinl obsah pfetteny
ve spravny £as na spravném
misté, pomahd k budovani
kladné image spolenosti.

Soclalnf Médla
Aktivni, pravidelna a
konzistentnl komuni-
kace, vedoud! k nava-
zovanl novych kontak-
td, umoZiiuje vyuzivat
potencial a vliv social-
m“l(h MCh Sm.

Sdflenf a propagace

obsahu cllové skuping,

ktera na%e informace

vyhledava, vede k dalsl-
mu sdllenl nasl znacky.
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4.3.1 Originalni obsah

Edukativni a informativni ¢lanky zaméfené na 5 okruhii témat:

1. Webova analytika
- Efektivni vyuziti Google Analytics, Adobe Analytics
- Nabidka staze ¢i zaméstnani
- Data Driven Marketing
2. Business konzultace
- Persony v marketingu
- Social Media Marketing
- ZvySeni obchodni vykonnosti
3. Navrh webii a testovani — UX design
4. Personalizace a emailing
5. Offtopic — NSFW (Not Safe For Work)
- Zivot online marketéri

- Kava

Digitalni nomadstvi

Svoboda v praci

Design management

4.3.2 Optimalizace pro vyhledavace

Web, ktery respektuje pravidla pfistupnosti, precizné naprogramovan tak, aby robotim

usnadnil indexaci. O tom rozhoduje cela fada faktort:

- Vysoké mnozstvi relevantniho obsahu

- Web obsahuje mikrodata pro vSechny diilezité kategorie obsahu
- Je dobfe napojen na socialni sit’ Google+

- Byl proveden zékladni linkbuilding, socialni sité,

- Hlavni SEO elementy v HTML kodu jsou v potadku

Titulek stranky <title>

Hlavni nadpis <h1>

Atribut meta description
Podoba URL
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Cil optimalizace pro vyhleddvace

Ptivést za ptijatelnych nakladi z neplacené¢ho vyhledavani, a souvisejicich neplacenych
zdrojii, navstévnost, kterd bude mit co nejvétsi prinos pro plnéni obchodnich cili webu.
Nejedna se tedy o maximalizaci navstévnosti, ale dosazeni co nejvyssiho konverzniho

pomeéru.
Titulek stranky <title>

Titulek obsahuje hlavni kli¢ova slova, ktera nejptesnéji popisuji vybranou stranku a jeji
obsah. Titulek kazdé stranky, stejné jako jeji URL, je v ramci webu unikatni. Délka titulku

by neméla presdhnout 65 znakii.
Hlavni nadpis <h1>

Pro tvorbu nadpisu plati podobna pravidla jako pii tvorbé titulkl. Délka nadpisu by méla
brat vétsi diraz na typografii a vizualni styl stranky. Z hlediska ovlivnéni vysledku

vyhledavani neni nadpis zdsadnim prvkem optimalizace.

wevr

uzivatele, aby si pfeCetl perex nebo se vénoval obsahu stranky. Velkou inspiraci jsou

Vv tomto ohledu titulky bulvarnich novin.
Meta description

Atribut meta description nema vliv na fazeni webti ve vysledcich vyhledavani, ale dava
uzivateli popis stranky jiz pfi vyhledavani. M¢l by byt tvofen zkuSenym copywriterem,
nejlépe unikatni pro kazdou stranku. Je bé&znou praxi generovat meta description
automaticky, je dulezité mit pfi tvorbé ¢lanku tento atribut na paméti. Optimalni délka je

100-160 znakt. Ve vysledcich vyhledavani je zobrazeno pfiblizné 140 znaki.
Podoba URL

Hlavnim pozadavkem je URL rozumné délky, snadno zapamatovatelna, obsahujici
relevantni klicova slova. Neméla by obsahovat zbyte¢né a nesrozumitelné parametry.

Mtze reflektovat umisténi konkrétni stranky ve struktute.

Pokud se na webu vyskytuji stranky se stejnym obsahem a riiznou URL jsou povazovany
za duplicitni a snizuji relevantnost webu. Mezi Casté chyby v této oblasti patii nespravné

nastaveni domény (Www vs. bez www).
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Pomocné soubory pro indexaci webu

Soubor Sitemap.xml pomaha robotiim v indexaci stranek, v soubor Robots.txt definujeme

stranky, které vyhledava¢ nema indexovat.
Prace s klicovymi slovy

Kli¢ova slova navrhuje SEO konzultant na zékladé analyzy kladenych dotazii, nastrojii
Google AdWords, Seznama - Sklik, na zakladé své intuice a odbornych znalosti. Obsah
stranky by mél odpovidat na kladeny dotaz. Velky diraz zde klademe na celkovou
stylistickou Uroven stranky, bohaty ¢esky jazyk nesnese ¢asté opakovani kli¢ovych slov,

které zhorSuje Citelnost webu.

Konzultant také provadi pravidelnou analyzu konkuren¢nich webl a zjist'uje, jak se

uzivatelé vyjadiuji v komentatich a diskuzich.

Vse stoji na principu Long-Tail vyhledavani, kdy ptiblizné 80% vyhledani tvoii originalni

dotazy obsahujici 4 a vice slov.

4.3.3 Cilova nav§tévnost

Originalni obsah na dobfe optimalizovaném webu je relevantni a zajimavy pro nami
definovaného uZivatele. Cilova navstévnost tak plyne od lidi se zdjmem o nas obor nebo

sluzby.
4.3.4 Socialni média

Aktivni, pravidelnd a konzistentni komunikace na socialnich sitich vede k navazovani
novych kontaktli a umoziuje velmi dobfte cilit obsah lidem, ktery o n&j maji skutecny
zajem.

4.3.5 Buzz marketing

Firma se snazi vyvolat rozruch. Sdileni a propagace relevantniho obsahu cilové skuping,
ktera naSe informace vyhledava, nebo je oznacuje za kontroverzni, vyvolava diskuzi a

vede ke sdileni obsahu spolu se znackou.

4.3.6 Proces budovani diivéry

Jednim z dulezitych komunikacnich cilt je zvySeni loajality ke znacce. Spolecnost se
vedle obsahové komunikace zaméti také na stavajici zékazniky. Kampané se snazi posilit

vztah mezi zdkaznikem a znackou ETNA, aby mél zakaznik znacku rad, divétoval ji a
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obracel se na ni v otazkach dalsi spoluprace a konzultaci. Ziskani nového zakaznika je

vyrazné nakladnéj$i nez udrzeni a rozvoj stavajiciho. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Pro klienta spoleCnosti Etnetera Activate by méla byt jeho spoluprace prestizni zalezitosti,
kterou se mize prezentovat svym akcionafiim. Proces budovani diavéry je prinikem
obsahové¢ strategie a komunikace na socidlnich sitich. Origindlni obsah, pfecten ve

spravny Cas a na spravném misteé, pomaha k budovani kladné image spolec¢nosti.
4.3.7 Decision Makers

Decision Makers je skupina lidi, ktera u publikovanych pfispévki vykazuje nejvyssi
engagement rate, neboli miru zapojeni. Tito lidé zaroven disponuji kompetenci a
rozhodovaci pravomoci v otdzkach inovace a investic ve své organizaci. Tato skupina lidi

nejlépe vystihuje idedlniho navstévnika stranky.
4.4 Obsah blogu

Nez spolecnost zacne s tvorbou obsahu, méla by vzdy zacit s definovanim métitelnych
cilt, kterych si pfeje dosahnout svou obsahovou strategii. Zde je dobré polozit si

nasledujici otazky:

- Maji vést €lanky piimo ke konverzi?

- Maji za cil ziskani kvalitnich ambasadort, zvysit navstévnost, nebo povédomi o
znacce?

- Je cilem zlepsit indexovani webu spolecnosti na pfedem definovana klicova

slova?

Pokud je cilem zvySeni organické navstévnosti na klicova slova, ktera by mohla pfinést
webu hodnotnou navstévnost vedouci ke konverzi, je tieba tato slova nejprve definovat,
vytvorit sérii ¢lankd, které odpovidaji na vyhledavaci dotazy a po urcité obdobi se tomuto
tématu vénovat. Je dilezité tvofit takovy obsah, ktery je po technické strance
srozumitelny robotiim internetového vyhledavace a po obsahové a stylistické strdnce

Citelny uzivateliim.

Vytvatfenim hodnotného obsahu je dobry zplisob jak komunité dokézat, ze je to prave
nase spole¢nost, ktera ptichazi na trh s informacemi. Znacka se tak stava vérohodnéjsi a

stoupd 1 autorita webu.
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4.4.1 Druhy obsahu

Jednim z nejcastéj$i naméti je pojmenovani problému, ktery se vyskytuje v daném

odvétvi, nasledné navrhnuti feSeni a moderovani diskuze.

Timto zplisobem je mozné mit odvétvi, znacku, trh a myslenky pod kontrolou. Pokud
spole¢nost disponuje dostateénym know-how, jejim cilem mutze byt stat se leaderem ve
zprostiedkovani informaci z odvétvi. Sledovani novych trendi prostiednictvim socialnich
siti, zahrani¢nich blogti a specializovanych magazinu patii k zdkladim kvalitni redak¢éni

prace v ramci obsahové strategie a méelo by se stat rutinou.

Budovani autority je v tomto ptipadé dlouhodoby proces. Aby ostatni bloggefi, tzv.
opinion leadefi, sdileli nase informace a vytvareli tak cenné zpétné odkazy, je dobrou

praxi dodrzovat nasledujici parametry:
- Piispévek je aktudlni — Setfi Ctenafi Cas s vyhleddvanim informaci.
- Cizimu obsahu pfiddvame hodnotu, sviij vlastni ndzor nebo srovnavame nékolik
proudt. Rozpoutavame diskuzi a fesime konflikty.
- Filtrujeme zbyte¢né, nezatéZujeme Ctenafe zbytecnostmi.
4.4.2 Parametry ¢lanku

Obvykla délka ¢lanku je kolem 4500 az 5 000 znakll vcetné mezer. Tento rozsah

zachovava dobry pomér ¢tenosti a obsahuje dostatek informaci.

Texty jsou logicky ¢lenéné do odstavcil s nejvétsim diirazem na perex ¢lanku. Pozornost

je vénovana i mezititulkim. Odstavce by neméli presahnout délku 1000 znakd.

Texty obsahuji odkazy na informace a zdroje, ze kterych je cerpano. VSe formou URL

odkazli. Pfiméfené mnoZzstvi odkazli zvySuje prehlednost a informacéni hodnotu textu.

Prvnich 140 znakt z perexu je dileZitych pro tvorbu meta description, musi proto davat

smysl.
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4.4.3 Frekvence prispivani

Obsahovy marketing klade velky dliraz na planovani obsahu. K jeho koordinovani slouzi

obsahovy kalendat, ktery je soucasti ptilohy.

Frekvence pfispivani hraje dilezitou roli z hlediska navstévnosti. Lidé jsou vice
obeznameni se znaCkou ¢i produkty a obsah tak generuje organickou navstévnost.
Analyza vice nez 7000 klientd spole¢nosti HubSpot ukazala nckolik zajimavych

skute¢nosti:

- Spolecnosti, které spravuji weby o 51 az 100 strankach, maji o 48 % vyssi
navstévnost nezZ weby do 50 stranek.

- Spolecnosti, které prispivaji na svém blogu 15x a vice krat mé&si¢né, dosahuji 5x
vyS$$i navstévnosti, nez spolecnosti, které bloguji méné nez 4x mési¢né. (Hubspot

Marketing Resource Hub, 2013)

Pii zvazovani optimalni frekvence piispivani bere koordinator tvorby obsahu na védomi

odvétvi, ve kterém spolecnost plisobi. Pfednost ma samoziejmée kvalita nad kvantitou.

4.4.4 Propojeni webu a socialnich siti

Kvalitni obsah mulZe rozproudit diskuze, které s vyuZzitim plugind pro sdileni na

socialnich sitich mohou zvysit, navstévnost a povédomi o znacce.

Texty jsou svéfeny zkuSenému copywriterovi, ktery je proSkolen v oblasti optimalizace
pro vyhledavace a analyzy klicovych slov. Typografie, formatovani textu a kompozice
blogu by méla byt rovnéZ provedena dle zdkladnich typografickych pravidel, aby byla

zarucena co nejvétsi Citelnost.

Aby prispévky vedly ke konverzi, stranky obsahuji vhodné personalizované CTA (call to

action), nebo jsou odkazy na sluzby vhodné zakomponovany piimo do textu.

Propagace obsahu by méla mit pfesah i do PR aktivit spolecnosti. Na tomto mist¢ je tieba
rozhodnout, zda budou PR aktivity koordinovany pfimo v Etnetete Activate, nebo budou
poptavany v ETN group ¢i1 jiné externi agentury. V kazdém ptipad¢ je potieba vypracovat

zadani, jak bylo navrzeno v kapitole 2.2 PR v marketingové komunikaci.
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4.5 Budovani znacky na socialnich sitich

Rozvoj znacky na socialnich siti rozd€lime v ramci obsahového marketingu do dvou

kategorii:

1. Budovani osobni znacky autora

2. Budovani znacky Etnetera Activate

Budovani osobni zna¢ky zacind auditem socialnich siti kazdého zaméstnance firmy.
Zameéstnanci vyplnili tabulku, kde dostali za ukol pfitadit k 17 socidlnim sitim aktualni

status:

e Aktivni
- Zaméstnanec aktivné socialni sit’ vyuziva, ma potfebné know-how, aby
vyuZil jeji plny potencial.
e Neaktivni
- Profil je zaregistrovany, socialni sit’ nevyuziva. Mize mit know-how, ale
chybi motivace a jistota.
e Stagnace
- Nasocidlni siti je aktivni, komunikace neplni stanovené cile, zaméstnanec
by rad pracoval na zlepSeni.
e Nezijem

- Zameéstnanec povazuje socialni sit’ za zbyte¢nou, nedoporucuje ji v€novat

pozornost.
e Zijem
- Jevi zajem o danou socialni sit, rad by ji zacal vyuzivat a shani odbornou
pomoc.
e Neznam

- Zaméstnanec o socidlni siti neslySel nebo na ni nenarazil.

Pomoci nastroje Google Alerts je nastaveno monitorovani zminek na zadana klicova
slova, v tomto piipadé se jedna o znacky a jména spojena se zaméstnancem ¢i firmou,
vcetné osobnich udajii. Nasledné je provedeno Skoleni o komunikaci na jednotlivych
sitich. Z auditu vyplynulo, které socialni sité jsou pro ETNA dulezité a které maji naopak

niz§i prioritu v implementaci do komunikacni strategie.
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Budovani osobni znacky navazuje na piispivani v odbornych férech a moderovanych
diskuzi na komunitnich webech. Je idedlni, pokud ma zaméstnanec pripraveny podklady,

které mtize sdilet a provadét tak linkbuilding, ktery ma pozitivni vliv na pagerank (SEO).

Pokud zaméstnanec nesdili zddnou svou piipadovou studii ¢i blogovy piispevek, porad je
jeho ptispivani v diskuzich hodnotné, stoupa tim jeho osobni kredit a divéryhodnost
vV komunité. Profily zaméstnanci jsou vzdy feSeny tak, aby pfipadna navstévnost

pokracovala i na profil spolecnosti, kde uz dochazi ke komunikaci znacky.

4.6 VyuZziti person v Obsahovém marketingu

Vyuziti person v internetovém marketingu se stalo jiz naprostym standardem. Nachazi
siroké vyuziti v SEO, copywriting, emailing, linkbuilding nebo v komunikaci na
socidlnich sitich. Nereflektuji vSak zékladni komunikacni rozdily a zplsob jakym

osobnosti ziskavaji a zpracovéavaji podnéty (informace).

Na trhu B2B by bylo vytvafeni person tak, jak je zndme ve vztahu B2C neefektivni.
Jelikoz hraje lidsky faktor vyznamnou roli v obchodnich jednanich, méli bychom ke
tvorb& person piistoupit z psychologického hlediska. K feSeni této situace nam pomize
MBTI typologie osobnosti zaloZena na psychologickych teoriich Carla Gustava Junga.
V této teorii se zaméfime hlavné na rozdily ve vnimani a vyhodnocovani informaci a na

rozdily v komunikaci. Dobra komunikace je zdkladem nejen obchodniho vztahu.

Vyuziti typologie MBTI davd persondm novy rozmeér, s jejich pomoci je mozZné
identifikovat jejich osobnost a 1épe tak pochopit mysleni klienta, kterému mizeme

ptizpusobit konzultace formou koucovani.

S postupem casu miizeme také urcit, jak spolu souvisi chovani uzivatelii na internetu a
oblast psychologické teorie, metodologie, vyzkumu a praxe C. G. Junga. Relevantnich
vysledkt dosdhneme pii uzivatelskych testovanich webti na vzorku minimalné 10000 lidi.

Tyto data pak porovname s panelovymi prizkumy a daty o chovani uZivateli na webu.
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4.7 B2C komunikace na na Google+

Google+ je zaméfen na budovani vztaht na Ceském trhu, pro kazdé z péti okruhi je

zalozena komunitni skupina:

Webova analytika

Business konzultace

Navrh webi a testovani — UX design
Personalizace a emailing

Offtopic — NSFW (Not Safe For Work)

o & w D P

4.7.1 Segment digital natives

Soustiedit se na B2C komunikaci v odvétvi IT se miize zdat pro spolecnost s vyse
definovanym portfoliem sluzeb velmi slozité. V této komunikaci je cileno na skupinu lidi,
Ktera naSe produkty vyuziva, tedy koncové zakazniky nasich odbératelti. Zajimaji nas

zejména takzvani opinion leadeti a lidé, ktefi jsou v digitdlnim svété aktivni.

Kontakt a spoluprace s koncovymi zédkazniky jsou velmi dilezitymi aspekty pro vnimani
kvality a potieb zdkaznikii. V dobé& crowdsourcingu je dav také nevycerpatelnym
zdrojem inovace, ktery spole¢nostem jako LinkedIn nebo Google poskytuje konkurenéni

vyhodu.

Na nasledujici kfivce normalniho rozdéleni vidime rozdéleni dle Simona Sinka, jak jej
definoval ve své knize Start With Why, ve kter¢ definuje, co stoji za Gspéchy spolecnosti
jako je napiiklad Apple, bratti Wrightovy a Starbucks. Z jeho teorie vyplyva, Ze je tieba
soustiedit svou marketingovou aktivitu na skupinu, oznaovanou jako early adopters.
(Sinek, 2009)

Cilenym segmentem je tak skupina oznaCovana jako generace Y, respektive jeji

subkultura Digital Natives, kterou nejlépe jako hipstery charakterizuje Karel Vesely:

Citi se jako doma v digitalnim chaosu soucasné akcelerované kultury, ale svoji
technologickou nadrazenost vyuzivaji vyhradné k ziskavani (pochybného) statusu elitarii,
kteri stoji nad konzumni spolecnosti. Tvori globadlni narod renegatii z internetu
propojenych neviditelnym predivem MP3 blogii a facebookovych tlacitek LIKE. Téemto
bohémiim digitalniho svéta 2.0 se rika hipsteri, ackoliv oni sami toto slovo nemaji moc
V ldsce a povazuji ho za urazku. A zatimco vehementné popiraji svoji existenci, vede svet

debaty nad tim, jestli jsou jen politovanihodnymi obétmi internetového deliria, anebo
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predvojem nového lidstvi, které brzy splyne s virtualni realitou. At uz je odpoved
Jakakoliv, jedno je jisté: na zacatku druhé dekady nového tisicileti je trochu hipstera

V kazdém z nas, i kdyz si to odmitame priznat.(Vladimir Broz, Karel Vesely, 2011)

Pokud se podivame na nasi zdjmovou skupinu podrobnéji, definujeme si zajmy, témata a

zpusob komunikace, kterym miazeme Digital Natives oslovit.

Jaké jsou jejich z4jmy? Jak otevfit svét jednicek a nul béznym lidem, které programovani
a personalizace nezajima, i kdyz je kazdodenn¢ ovliviiuje? Témto lidem pfiblizime nasi

znacku kategorii obsahu Offtopic — NSFW (Not Safe For Work).

4.7.2 Flipboard pro komunikaci B2C

Pro sdileni obsahu na socidlni siti Facebook pouzivame nastroj pro tvorbu magazinti
Flipboard. Vizualné velmi atraktivni, s velkym durazem na fotografie a responzivni

design se jedna o velmi elegantni kanal ke shromazd’ovani riznych témat naseho blogu.

Obrazek 7 - Vzorova titulni strana magazinu Flipboard

& INBOUND MARKETING

# Content # SEO # Social Media #...

By Marek Kulkovsky
0

182 page fips

29 articles
share || I Subscribe |

INSIDE
Next Starts Now - Sophia...
PUMA.COM

2014 Industry Survey
MOZ.COM

Zdroj: Flipboard magazin autora

Vedle desktopové verze je dispozici aplikace pro 10S, Android a Windows 8. Jednotlivé
magaziny jsou pak sdileny v pravidelnych ¢asech na Facebookovém profilu spolecnosti

Etnetera, ktera zprostiedkovava komunikaci hodnot ETN Group.
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4.8 LinkedIn spole¢nosti Etnetera Activate

Socialni sit’ LinkedIn je v komunikaci zaméfena na budovani mezindrodnich vztaht a
komunit kolem 4 z&kladnich témat, kterd jsou prezentovana formou ucelenych produkti

v designu LinkedIn Showcase Page:

1. Webova analytika

2. Business konzultace

3. Navrh webu a testovani — UX design

4. Personalizace a emailing — Produkt Soyka

Prozatim je hotova Produktova stranka personalizace, kterou zastit'uje analyticky nastroj
Soyka. Pro zbylé sluZby je tieba dokoncit jednotny vizualni styl a copywriting. Vzhledem
k moznostem cileni prispévku, které LinkedIn poskytuje, bude ze zacatku hlavnim
komunikaénim jazykem angli¢tina. Do budoucna pocitame se zapojenim zahrani¢nich

stazistd pies organizaci IAESTE, ktefi by mohli v Etnetete Activate ziskat cennou praxi.

Obrdzek 8 - showcase page produktu Soyka

—

newsletter web " callcentrdMSRa o icing
rovsoyka ELIYE Tfollc»wers Edit

Soyka is a tool that allows you to better understand your customers; Followers in yl:lur network

increase their loyalty; improve their online experience; and increase your

sales.

Website Industry

http:/soyka.etnetera.cy  Computer Software ;\& iE: ‘”' iE i

v Seemore ¥

Zdroj: LinkedIn spole¢nosti Etnetera Activate a. s.
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4.9 Moderovani komunitnich webi v cizim jazyce

Spole¢nost muze vyuzit studentské organizace IAESTE, ktera zprostfedkovava
zahraniCni staze ve firmach v 85 zemich po celém svété. Etnetera definuje pozadavky na
studenta a uzavie se studentskou organizaci smlouvu. Na jejim zéklad¢ zatidi IAESTE

veskerou administrativu spojenou s vizy, zajisti stazistim ubytovani a kulturni program.

Staze jsou odborné a placené. Minimalni plat stazisty je 10.000,- K¢, diky akreditaci
MSMT je tato ¢astka koneéna a IAESTE ji fakturuje jako sluZzbu. Spole¢nosti tak

7o~

nevznikaji zadné dalsi mzdové nédklady a stazistovi je mzda vyplacena v plné vysi.

Stazisté absolvuji v ETNA béhem 3 mésicni stdZe nékolik odbornych Skoleni a praxi
Vv oblasti obsahového marketingu, SEO a socialnich siti. Spolecnost si vyskoli a ziska

kvalitni spolupracovniky, se kterymi mtize spolupracovat i po skonceni staze.

Spole¢nost mize postupem Casu rozSifovat svou strategii na socialnich sitich o dalsi
specializované sit¢. Jmenujme napiiklad velmi perspektivni Pinterest ve spojeni
s lokalizatorem Foursqgare. Slideshare, platformu pro sdileni prezentaci nebo Behance, sit’

pro grafické designéry.
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S5 Zavér

Tato prace byla vypracovana v souladu se zdsadami a je rozdélena na teoretickou a
praktickou c¢ast. Teoretickda ¢ast je zaméfena na vyuziti komunitnich webd a jejich
vyznam pro marketingové aktivity firem, zejména z hlediska marketingové komunikace
jak na trhu B2C, tak B2B. Dochazi k vymezeni inbound marketingu, je uvedena tvorba
zadani pro PR agenturu a dilezitost jeji soucinnosti s navrzenou komunikacni strategii.
Pti tvorbé bylo Cerpano z aktualnich publikaci a také zahrani¢ni literatury a z mnoha

internetovych zdroja.

V praktické ¢asti autor popisuje pfistup, jaky spole¢nost zaujme pfi tvorbé obsahu a
obsahov¢ strategie. Na zéklad¢ dlouhodobého prizkumu napfi€ siti, navrhuje konkrétni
procesy a témata, kterym by se méla spole¢nost Etnetera Activate vénovat. Vénuje se
redesignu webu z pohledu optimalizace pro vyhledavace (SEO) a béhem své prace klade
vysoky diraz na korporatni identitu firmy, zejména pak jednotny vizualni styl a prostiedi
webu 3.0. V tomto ohledu popisuje zalozeni blogu, kdy pfi vytvareni jakékoliv stranky je
na ni nahlizeno jako na samostatnou landing page, ktera je soucasti online a offline
prostoru, ktery je tfeba propojit. Soucésti prace je i audit socidlnich siti, ktery pomohl

definovat portfolio socialnich siti ke komunikaci a rozpocet daného projektu na 1 rok.

V pribéhu psani této prace doslo k zaloZeni vétSiny socialnich siti pro znacku spole¢nost
Etnetera Activate a k nékolika workshopiim se zaméstnanci, jejichz cilem bylo piedstavit

potencial této formy komunikace.

V této praci jsou uvedeny navrhy na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti
Etnetera Activate a to pfedevsim takové, které vychazeji z dlouhodobého sledovani
trendd v oblasti B2B komunikace na internetu. Cilem neni ziskat hluché odbératele, ale

predevsim kvalitni posluchace a nové klienty.
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Implementace Google+
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Implementace LinkedIn
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SEO analyza
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Projektovy management - koordinace
obsahu**
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**0,5 / tyden

Celkové naklady projektu

MD

0,5

0,5
0,5
0,5
0,5

N

0,5
0,5

12

12 000 K¢
1 000 K¢

celkem

12 000 K¢
6 000 K¢
12 000 K¢
6 000 K¢
6 000 K¢
6 000 K¢
6 000 K¢
24000 K¢
12 000 K¢
12 000 K¢
12 000 K¢
48 000 K¢

162 000 K¢

12 000 K¢
6 000 K¢
4 000 K¢

24 000 K¢
8 000 K¢
12 000 K¢
6 000 K¢
6 000 K¢

78 000 K¢
936 000 K¢

1 098 000 K¢
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Etnetera Activate Editorial Calendar

Day Date Completed Posted Category Theme
Use checkmarks or Xs to indicate that your ~ Match this to the If you use regular
posts are ready to go or posted. categories you have memes or topic
established in your buckets, indicate
blog's navigation. here. You can
Determine how you program this column
want to balance out well in advance
your category if you use the same
content and then posting schedule,
use the calendar to i.e., Wordless
insure you're Wednesdays, Fun
meeting those goals Fridays.

by posting across
categories over

time.
Completed Posted
Monday
Draft On hold
Tuesday
Draft Posted
Wednesday
Draft Posted
Thursday
i Draft On hold
Friday
Completed Waiting
Saturday
Completed Waiting

Sunday
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Priloha C: Obsahovy kalendar — mési¢ni 2. ¢ast

Blog topic Blog title Topic notes Keywords Links
A brief sentence The actual title of Your notes on the The keyword(s) Links you may want
describing the topic  your post (you can post - be as you're optimizing to use in the post.
draft in advance, but  comprehensive as  the post for (if SEO
also update to you can. Consider is a consideration).
reflect the actual this a scratch pad
posted title) for everything that

may go into the
post. You can edit
and refine when you
write the post. |
often find that post
topics get split into
multiple topics once
| sit down to write -
so | recommend not
throwing any ideas
or notes out, just
move them to a later
date to spark a new
post.

Images Tweet Comments Tweets/RTs Pingbacks Pageviews

Links to images you Include the tweet Measure your results 1 week or more after the post.

may want to use in you use to
the post, or notes on  promote the post;
images you already write it in advance
have saved in your and/or copy the
files. actual tweet after
the fact.
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Stagnace Stagnace Stagnace Stagnace Stagnace Stagnace
Pavel Pola
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Jii Stépan
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Stagnace

Michal Karda$

Petra Stagnace Stagnace  Stagnace
Neugebauerova
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Gazarek

Marek Stagnace
Kulkovsky

Hana Stagnace Stagnace Stagnace Stagnace
Kalivodova
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Juraj Guran

Pavel Pola
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Petra
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Roman
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Marek Stagnace
Kulkovsky

Hana Stagnace
Kalivodova
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Kli¢ova slova:

Marketing na internetu, marketingova komunikace, inbound marketing, obsahovy

marketing, SEO, komunitni weby, socialni média, Google+, Twitter, LinkedIn,

Predlozend préace je zaméfena na problematiku komunitnich webt a jejich vyznam pro
marketingovou komunikaci firmy. Teoreticka ¢ast obsahuje uvedeni do problematiky
marketingu a marketingové komunikace na internetu. Pfedstavuje jednotlivé socialni sité
a jejich implementaci. Je zaméfena ptevazné na nové trendy v oblasti inbound
marketingu. Obsahuje fadu statistik a praktickych ptikladd. Prakticka ¢ast predstavuje
podnikovou kulturu analyzované spolecnosti a jeji produkty. Cilem prace je navrzeni
obsahové strategie, ktera je komunikovana prostfednictvim socidlnich médii. Vystup

obsahuje konkrétni ndvrhy a rozpocet.



Abstract

KULKOVSKY, M. Social Networking Sites and their Importance for Marketing
Activities of Companies. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in
Pilsen, 46 p., 2014
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Internet marketing, marketing communication, inbound marketing, content marketing,

SEOQ, social networking sites, social media, Google+, Twitter, LinkedIn,

The thesis focuses on the issue of community websites and its importance for marketing
communication of a company. The theoretical part introduces the problems of general
marketing communication on the internet. Particular social websites are presented with
their implementation. It is orientated mainly on new strategies of the field of inbound
marketing. It includes numerous statistical data and practical examples. The practical part
of the thesis concerns a corporate culture of the analyzed company and its products. The
goal of the work is to determine the content strategy which is communicated though social

media. The result includes a concrete suggestions and budget.



