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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace je zaméfena na vyuZziti socidlnich siti pro marketingové ucely
v Deloitte Ceska republika. K dilezitym cilim diplomové prace patii zpracovani teoretické
Casti zamétené na digitalni marketing, marketing na socidlnich sitich a hodnoceni efektivity
tohoto marketingu. Prakticka ¢ést je zaméfena na ptedstaveni spolecnosti a analyzu jejiho
soucasného stavu vyuzivani socidlnich siti pro marketingové ucely. Prace teSi rovnéz
analyzu konkurence. Vysledky analyz jsou zhodnoceny pomoci analyzy SWOT. Projektova
¢ast zaCina vymezenim cild a ur€enim komunikaéni strategie. V praci bylo navrzeno feSeni,
které umoziuje zlepSeni efektivity vyuziti socidlnich siti pro marketingové ti¢ely. Projektova
cast diplomové prace je zakoncena nakladovou, casovou a rizikovou analyzou. Hlavnim
vysledkem prace je projekt, ktery méd pomoci ke zvySeni efektivity komunikace pro

marketingové ucely na uctech na socialnich siti spolecnosti.

Kli¢ova slova: Digitalni marketing, socidlni sité, SEO, PPC, marketingova komunikace.

ABSTRACT

This thesis is focused on the use of social networks for marketing purposes in a selected
company Deloitte Czech Republic. Among the important goals of the thesis is the
elaboration of theoretical part focused on digital marketing, marketing on social networks
and evaluation of efficiency of thi marketing. The practical part is devoted to the introduction
of the company and analysis of its current state of use of social networks for marketing
purposes. The thesis also addresses the analysis of competition. Analysis results are
evaluated using SWOT analysis. The project part begins with definition of objectives and
communication strategy. In the thesis was proposed a solution, which makes it possible to
improve the effectiveness of the use of social networks for marketing purposes. The project
part of the thesis is concluded with cost, tome and risk analysis. The main result of the work
is a project that should help increase the effectiveness of communication for marketing

purposes on accounts on social networks of the company.

Keywords: Digital Marketing, Social Networks, SEO, PPC, Marketing Communication.
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UVOD

Socidlni sité byly vytvofeny za ucelem zabavy a moznosti zkontaktovat se i s lidmi na
druhém konci nasi planety. Zejména diky novym technologiim, jako jsou chytré telefony,
chytré hodinky, tablety, a moZnost pfipojeni se na internet a socialni sité¢ témét odkudkoliv,
se socidlni sité staly soucasti zivota téméf kazdého z nas, a to co na nich denné vidame ma
na nas obrovsky vliv. Jak uz je zndmo, vSe se ¢asem zdokonaluje, inovuje a méni, a proto
jsou v dnesni dobé socidlni sit¢ vyuzivany i pro business. Pro¢ by mélo néco s takovym
velkym potencidlem byt vyuzivano pouze pro zdbavu? Dnes jiz firmy védi, Ze socialni sité
lze vyuzit naptiklad pro vybudovani a upevnéni vztahii se zakazniky, zvysSeni prodeju ¢i
zesileni povédomi o znacce. Socidlni sit€ poskytuji moznost efektivnéjsiho marketingu,
levnéjsi reklamy a rychlejSiho spojeni se zékazniky oproti jinym médiim, jako je naptiklad
televize ¢i radio. Je znamo, Ze nejzasadnéjsi pro tspéch jakékoliv firmy je uspokojeni potieb

konkuren¢ni vyhodu a spokojenéjsi zakazniky.

Téma bylo vybrano z divodu velkého zajmu o tuto oblast marketingu a zdmérem zlepSeni
a roz§ifeni svych znalosti a zkuSenosti v tomto oboru. Pro projekt je zvolena spole¢nost
Deloitte Ceska republika, ve které jsem né&kolik let pracovala a je mi dobie znam styl jeji
marketingové komunikace. Jednd se o inovativni a rychle se rozvijejici firmu, kterd se
zaméfuje v ramci marketingu na socialnich sitich zejména na zdkazniky a potencidlni
zaméstnance. Deloitte Ceska republika ma mnoho konkurentl, ktefi se také rychle rozviji
a je tedy tfeba nezaostat a zefektivnit svou komunikaci na socialnich sitich co nejvice.
Z dtvodu rozsahlé konkurence je vEétsi narocnost vyniknout, coz ve mné vzbuzuje jeste veétsi
odhodlani k vytvofeni projektu ke zlepSeni a upraveni soucasné nastavené komunikace

k vyssi efektivnosti.

Nedilnou soucasti prace je zhodnoceni informaci v oblasti internetového marketingu
a socialnich siti. Informace jsou zakladnim stavebnim kamenem pro praktickou ¢ast, kde je
kladen diiraz na zhodnoceni aktualni situace spole¢nosti Deloitte Ceské republika a jejich
konkurentii. Vysledky analyzy soucasné situace v komunikaci na socialnich sitich
vyobrazuje SWOT analyza, kterd umoziuje stanoveni cili projektu, které maji pomoci

k odstranéni ¢i minimalizaci zjiSténych nedostatkd v sou¢asné komunikaci.

Prace si klade za cil vytvoteni projektu, ktery zefektivni komunikaci na socialnich siti pro

marketingové ucely. Projekt dikladné popisuje strategii a konkrétni kroky, které jsou
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potiebné ke splnéni stanovenych cilti. Mimo socidlnich siti jsou v praci zhodnoceny také
webové stranky spolecnosti. Konecné ¢ast prace je vénovand nakladové, casové a rizikové

analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem m¢é diplomové prace je navrzeni projektu pro zefektivnéni soucasné marketingové

komunikace spoleénosti Deloitte Ceska republika na socialnich sitich.

Zakladem préace je zpracovani teoretickych informaci z oblasti digitdlniho marketingu,
socialnich mediich a zpiisobech hodnoceni efektivity tohoto druhu marketingové propagace.
Na zékladni stavebni kdmen prace, tedy teoretickou ¢ast, bude navazovat piedstaveni
samotné spolecnosti a zejména analyza soucasné situace v marketingové komunikaci na
socialnich sitich spole¢nosti Deloitte Ceska republika. Zde bude kladen diiraz predeviim na
tyto socidlni sité: Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn. V rdmci analyzy bude ptidano
také zhodnoceni aktudlni podoby webovych stranek spole¢nosti. Bude analyzovéano také
vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely u konkurence. Analyza bude urcena ke
zhodnoceni hlavnich konkurentii spole¢nosti Deloitte Ceska republika a bude provadéna
obdobnym zplsobem jako prvni analyza. Na zaklad¢ téchto vyzkuml bude provedena
SWOT analyza, kterd poskytne dilezité postiehy pro mozna zlepSeni v pldnovaném

projektu.

Po zanalyzovani souCasné situace bude vytvoien projekt efektivnéjsiho vyuziti téch
nejvhodnéjsich socialnich siti pro propagaci dané spole¢nosti a zaujeti cilové skupiny, tedy
novych platicich zdkaznikli a potencidlnich novych zaméstnancti. Projekt bude doplnén
mimo jiné i o ndkladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu, na jejichz zaklad¢ bude projekt

vytvofen.
Metody zpracovani prace:
e SWOT analyza

SWOT analyza bude zkoumat pfedevSim vnitini a vnéjsi faktory plsobici na vybranou
spolecnost. Budou zde sepsany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spolecnosti
s ohledem na vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely. SWOT analyza je pro
diplomovou préci zvolena z diivodu toho, ze mlize pfinést potfebné poznatky o tom, kde

firma zaostava, ¢emu se mize vyvarovat a kde se mize zlepsit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13

I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Dle autora Freye (2011, s. 53) je digitdlni marketing nepostradatelnou ¢asti marketingové
komunikace dne$ni doby. Digitalni marketing I1ze definovat jako veskerou marketingovou
komunikaci, vyuZzivajici digitalni technologie. Mezi soucésti této formy marketingu patfi
online marketing, mobilni marketing ¢i socidlni média. Digitalni marketing vyuziva nékolika
komunikacnich kanald, pficemz kazdy z téchto kandlli mé své urcité cilové skupiny. Mezi

komunikac¢ni kanaly patii naptiklad mobilni telefony, pocitace a weby, televize ¢i rozhlas.

1.1 Globalni sit’ — internet

Internet je jiz dlouhou fadu let vyuZzivan k bezproblémové komunikaci skrze pocitace
a v poslednich letech i pfes chytré telefony a dal$i zafizeni. Asi nejpouZzivanéjSimi

a nejznaméj$imi sluzbami internetu jsou webové stranky a elektronické posta.

Internet poméaha s vyménou informaci mezi jednotlivymi uzivateli. Internet Ize vyuzit jednak
na komunikaci s jednim konkrétnim clovékem ¢i k osloveni vyssiho poctu osob naptiklad se

stejnymi zajmy. (Ryan, 2017, s. 20)

Dle autora Stoli¢ného (2011, s. 49) jsou idealnimi nastroji k marketingové komunikaci skrze
internet socialni sit¢ a webové stranky. AvSak ke kvalitni marketingové komunikaci nam
nestaci pouze zaloZeni webovych strdnek a U¢th na socidlnich sitich a jejich naplnéni
kvalitnim obsahem. Podstatnou ¢asti je také ziskani zdkaznikt a jejich povédomi o tom, ze
vilbec existujete a néjaké stranky mate. K tomu nam pomahaji naptiklad nastroje pro

optimalizace, o kterych se podrobnéji zmituji v podkapitole €. 1.2.

Skrze internet 1ze uskutecnit témef vSe v ramci marketingové komunikace. Muzete diky
nému prezentovat své sluzby a produkty, zvySovat povédomi o Vasi znacce, posilovat image
spolec¢nosti a komunikovat s konkrétnimi klienty a potencidlnimi klienty. (Karlic¢ek, 2016,

s. 183)

Dle autora Freye (2011, s. 54-55) m4 internet nékolik hlavnich vlastnosti, a to cileni, zpétnou
vazbu a delsi plsobeni. Pocet uzivateld internetu kazdym rokem roste rapidnim zpiisobem

a jiz jen proto je navratnost investic internetové reklamy druhd nejvyssi, zatimco reklama

[RA4
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1.1.1 Internetovy marketing

Dle autora Freye (2011, s. 56-58) mé internetovy marketing spliiovat dva hlavni ukoly, a to
podporu nasi znacky a cileni na vykon komunikace. V rdmeci splnéni obou hlavnich ukol je

vyuzivano nastrojl, které miizeme vidét na obrazku nize.

Advergaming

Obrazek 1 Nastroje online marketingu (Zpracovano dle Frey, 2011, s. 56)

Nastroje internetového marketingu pro podporu znacky:
e bannerova reklama
e advergaming
e virové kampané
e online PR
e tvorba komunit a vérnostni programy
Nastroje internetového marketingu pro cileni na vykon komunikace:
e kampan¢ elektronické posty
o affiliate marketing

e SEM (Search Engine Marketing)
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1.1.2 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je pfedevsim zplsob ziskédvani a budovani vztahli s potenciondlnimi
zakazniky skrze komunikaci, ktera by méla mit pou¢ny ¢i humorny charakter. Obsahovym
marketingem se spolecnosti nesnazi nabizet a prodavat své sluzby ¢i produkty, ale vénuji se
zejména prokazani své odbornosti v oblasti svého podnikéni. Obsahovy marketing je
zpiisob, jak snizit ndklady na reklamu pii souCasném zvySeni jeji efektivity
a je povazovan za dlouhodobou marketingovou strategii. (Prochizka, Rezniek, 2014,

5. 18-22)

Kolektiv autorti (2014, s. 154-157) uvadi, Ze nejlepsi obsahovy marketing lze tvofit skrze
psani (blogy), mluveni (podcasty) a také vizudlni formou (videa). V dnesni dobé¢ mame
mnoho moznosti, jak se propagovat a zvySovat o sobé povédomi. Lze vyuzit vlastnich
webovych stranek €i socialnich siti, jejichz soucasti je i YouTube. Zakaznici nejradéji
nakupuji u téch prodejcti, o kterych maji povédomi a maji k nim vytvofeni jiz urcity vztah

a davéru.

Dle autori Prochézky a Rezni¢ka (2014, s. 30-34) ma tento druh marketingu mnoho vyhod,

ale 1 nevyhod.
Vyhody
¢ Dlouhodoby obsahovy marketing povzbuzuje rist celé spolecnosti.
e Obsahovy marketing je levné&jsi nez klasicka reklama.
e Ziskavani stale novych zdkaznikl a rist socialnich siti.
e Ziskani vétsi divéry od svych zékazniki.
Nevyhody
o Casové naroénost.

e Mensi flexibilita, nutnost predvidat budouci trendy.

Zakladni procesy

Pro vytvofeni kvalitniho obsahu, ktery je efektivni soucasti marketingové komunikace, je

klicem k Gspéchu dodrzeni zdkladnich péti procesti.
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a

Proces

méreni

Proces
propagovani koordinace

Obrazek 2 Pét zékladnich procestt obsahového marketingu (Zpracovano dle Prochéazka,
Reznigek, 2014, s. 27)

¢ Planovani

Planovani vystupu, kterého chceme dosahnout (zda chceme zaujmout a pobavit
Ctenafe ¢i jim néco prodat apod.). Stanoveni cili a specifikace typti zdkaznik, které

chceme oslovit. Naplanovani konkrétnich témat a terminii zvetejiiovani.
e Vytvareni

Stanoveni formy komunikace obsahu a jeji tvorba. Komunikace obsahu miize byt

provadéna skrze texty nebo naptiklad kreativni videa.
¢ Koordinace

Zajisténi efektivniho zapisovani a pfedavani informaci k vytvareni nového obsahu

v ramci tymu a dodrzovani pfedem stanovenych terminti.
e Propagovani
Vyuziti socidlnich siti k propagaci vytvofeného obsahu.
o Meéreni
Me¢éfteni uspesnosti skrze sledovani zvyseni navstévnosti naSeho webu, a to nejlépe za

pfedem stanovena obdobi (napiiklad kazdy mésic). (Prochazka, Rezniek, 2014,

5. 27-29)
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Potieby spotrebitele

V ramci obsahového marketingu je zapotiebi zejména spravné porozumét potiebdm své

cilové skupiny. K rozliSeni potfeb naseho stavajiciho spotiebitele ¢i potencidlniho zdkaznika

nam mohou pomoci tii zékladni ptistupy:

AIDA

Model AIDA je zkratkou anglickych slov attention (pozornost), interest (zéjem),
desire (touha) a action (akce). Model ma primarn¢ pfitdhnout pozornost divéka,
vzbudit u néj zajem o produkt ¢i sluzbu, vytvofit touhu po ziskani a vlastnéni dané¢ho

produktu ¢i sluzby, a nakonec jej vyzvat k nasledné akci (ndkupu).
ADAM

ADAM je spojenim pocatecnim pismen ¢tyt anglickych slov, a to slova attention
(pozornost), desire (touha), action (akce) a memory (pamét). Prvotnim cilem je
upoutdni zékaznikovi pozornosti. Snaha o vyvolédni touhy a akce k ndkupu je stejna
jako umodelu AIDA. Model ADAM se lisi tim, Ze se snazi vryt do paméti zékaznika,
aby nakupoval pravidelné a opakovand. (Salova, Veseld, Supolikova, Jebava,

Viktora, 2015, s. 20-21)
DAVE

Model DAVE se sklad4d ze slov data (data), always on (stile online), valuable

(hodnotny) a experience (zkuSenost).

Dle autora Younga (2018, s. 148) je zédkladnim krokem spravné urceni skutec¢né
zakaznikovi ambice. Nasledn€ vytvoreni person zdkaznickych segmentli, zmapovani
okamziki, pifi kterych dochdzi ke kontaktu mezi zdkaznikem a ndmi. Dilezité je

zapojeni zdkaznika, tvorba strategie jeho zapojeni a vytvoteni akéniho planu.

T¥i pilife propagace

Autofi Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 124-126) uvadgji, Ze pokud chceme mit dlouhodobg

dobré vysledky v oblasti obsahového marketingu, je tfeba dodrzovat tfi zakladni pilife

propagace.

Zakladni minimum propagace

Zakladnim pilifem uspéchu v obsahovém marketingu je vyuziti nejen klicovych slov,

ale také klicovych frazi. Nejzakladnéjsi propagaci je propagace na socidlnich sitich
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a idealn¢ také umoznéni uzivatelim jednoduse sdilet Vas obsah dale pomoci tlacitka

na sdileni.
e AKktivni propagace

Vyuziti reklamy na socidlnich sitich a emailové komunikace se sledujicimi, ktefi
Vam jiz poskytli svou adresu. Spoluprace s jinymi spole¢nostmi ¢i influencery, kteti
Véas mohou za urcitou protisluzbu propagovat. Vyuziti diskuznich for, kde

odpovidate na otazky potencidlnim zédkaznikim.
e Aktivni propagace pro pokrocilé

Tyto techniky se doporucuje vyuzit pro ten nejkvalitngjsi a nejzajimavéjsi obsah.
Velky vliv mohou mit klasicka média (tisk), takze urcité stoji za zkousku rozeslat

V4as nejlepsi obsah praveé sem a doufat, ze média natolik zaujme, Ze jej zvetejni.

1.2 Nastroje a optimalizace internetového marketingu

V této podkapitole se dozvime potiebné informace k pochopeni marketingu pies

vyhledéavaci sit¢ SEM.

1.2.1 Marketing pies vyhledavaci sit¢ SEM

SEM lze z anglického nazvu Search Engine Marketing pielozit do ¢estiny jako marketing ve
vyhledava¢ich. Ukolem SEM je zviditeln&ni webu ve vyhledavagich skrze placenou formu
propagace. Search Engine Marketing je vyuzivan zejména k pfimému osloveni kupujicich
prevazné skrze vyhledava¢ Google ¢i Seznam. SEM délime ho zpravidla na tzv. PPC a SEO.
(Sedlak, Mikulaskova, 2012, s. 103-165)

PPC — Pay Per Click

Pay Per Click neboli platba za proklik je forma internetové reklamy, kde firma neplati za
samotné zobrazeni reklamy na obrazovce uzivatele, ale pouze za proklik. U zvoleni tohoto
druhu reklamy je tfeba analyzovat, zda vySe nakladii neni vy$s$i nez zisky z prodeje
uskutecnéného touto reklamou. Zakladnim stavebnim kamenem PPC reklamy jsou kli¢ova
slova, ktera uréuji usp&snost propagace. Cim vétsi pocet klidovych slov méte, tim je kampan
uzivatel mize narazit. Tvorba PPC reklamy je pomérné ¢asove narocnd, a proto jiz v dneSni
dobé existuje n€kolik agentur, které s jejim vytvarenim poméhaji. (Sedlak, Mikulaskova,

2012, s. 103-165)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Zalctovani

platby za
proklik

Obrazek 3 Podstata fungovani PPC systému (Zpracovéano dle Domes, 2012, s. 11)
Vyhody

Funguji ihned po nastaveni.
Plati se za pouhy proklik reklamy zdkaznikem, nikoliv za zobrazeni reklamy.
Jednoducha méftitelnost €innosti (pomeér nakladt na reklamu a zisk).

Vhodné i na kratkodobou reklamu.

Nevyhody

Reklama bézi pouze po dobu, kdy za ni je placeno.

Mezi PPC systémy patii piedev§im Google Ads (diive Google AdWords) ¢i Sklik.

Google Ads od Google

Google Ads vytvotila zahraniéni spole¢nost Google vroce 2000. Jednd se
o internetovou reklamni sluzbu, ktera pomaha zviditelnéni webu spolecnosti pfi
vyhledavani v Google vyhledavaci. K vyuzivani zpoplatnéné funkce Google Ads je
tteba mit Ucet Google a reklamu lIze efektivné zaméfit podle demografickych
(pohlavi, vek), geografickych (stat, kraj, mésto) i behaviordlnich (zajmy, chovani)
specifikaci zakaznika. Jak je jiz u PPC zminéno, tak i u Google Ads je klicem
uspéchu predevsim vybér a rozsah klicovych slov. Pii vybéru klicovych slov, at’ uz
u Google Ads nebo jiném PPC systému hraje velkou roli také sepsani riznych
moznych pteklept a chybnych slov. Google Ads nabizi 2 néstroje, a to Google Ads
Editor (offline nastroj slouzici k tvorbé a upravdm kampani) a Google Ads Scripts

(nastroj slouzici ke skriptovani pro automatizace pii spravé svych kampani).

Reklama skrze Google Ads miiZze byt rozsifena propojenim se socidlni siti Google+,
kterou miizeme ptirovnat k populdrni socidlni siti Facebook. Diky tomuto propojeni
mohou uzivatel¢ sdilet reklamu na Googlet+ a rozsifit tak povédomi o webu

spole¢nosti. (Domes, 2012, s. 19)
Sklik od Seznamu

Sklik vytvotila ceska spolecnost Seznam v rdmci inspirace spolecnosti Google

a Google Ads (tehdy AdWords) v roce 2007. Tato reklamni sluzba je efektivni
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zejména pro ziskani zdkaznik starSich, ktefi stale vyuzivaji vice vyhledava¢ Seznam
nezli vyhledavac Google. Stejné€ jako Google, i Seznam vyzaduje pti pouzivani Sklik
zalozeni uctu (e-mailové schranky) na své platforme. Vyhodou Sklik je moznost
importu kampan¢ z Google Ads. Oproti spolecnosti Google spole¢nost Seznam
nabizi v rdmci Sklik cileni reklamy pouze na Ceské internetové stranky. Zakladani
a financovani kampané skrze Sklik funguje na podobném principu jako v piipadé

Google Ads. (Domes, 2012, s. 19)

SEO — Search Engine Optimization

SEO (zkratka anglického Search Engine Optimization) znamena v doslovném piekladu
optimalizace pro vyhledavace. Autor Janouch (2014, s. 235) SEO popisuje ve své knize jako
optimalizaci pro uzivatele. SEO je souhrnem aktivit, které maji za ukol optimalizovat pozici
ve vyhledavani napiiklad webu a zvysit jeho navstévnost. ZvySeni ndvstévnosti vede
pfedev§im ke zvySeni prodeje. V ramci SEO neni dulezit¢ byt prvni ve vysledcich
vyhledavani, ale ziskani zdkaznika, ktery uskutecni objednévku. V poslednich letech se SEO
vénuje také celkové optimalizaci webovych stranek takovym zptsobem, aby jejich vzhled
a slozeni bylo pro zakaznika atraktivni, jednoduché¢ a srozumitelné. (Sedlak, Mikulaskova,

2012, s. 103-133)

Zakladnim stavebnim kamenem pro SEO jsou opét klicova slova, a predevSim jejich
nejriiznéjsi synonyma. Klicova slova maji byt vkladana na tato priméarni mista: URL adresa,
titulek webové stranky, nadpisy a podnadpisy, popisky a obsah webu. (Séalové, Vesela,
Supolikova, Jebava, Viktora, 2015, s. 112)

Vyhody
- Vhodné pfedevsim na dlouhodobou reklamu.

- Reklama bé€zi i po jejim vypnuti, ale je G€inna jen do doby, dokud vas neptedci

konkurence.
- Neplati se za proklik na web. Jedné se o propagaci za jednorazové néklady.
Nevyhody
- Vysledky se objevuji po delsi dobé (tydny/mésice) a Ize je hiife analyzovat.

- Navratnost investice trva delsi dobu nez u PPC.
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2 SOCIALNI MEDIA

Dle autora Freye (2011, s. 59-60) si uzivatelé internetu pod pojmem socidlni média
predstavuji pfedev§im vSem znamé socidlni sit€¢ Facebook a YouTube. Jak vSak mlzeme
vidét na obrdzku 4 niZe, socidlni média se dale rozdé€luji na velmi pestrou Skalu.

ZjednoduSené lze socialni média d¢lit takto:
e streamované servery,
e 7Ziva vysilani,
e virtualni svéty,
e spolecenské hry,
e videohry,
e publikacni servery,
e sdilena média (YouTube),
e diskuzni servery (Skype),
e socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)
e mikroblogy (Twitter).
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Obrazek 4 Socidlni média a sit¢ (Nigerianstalk.org, © 2020)
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Vizionat David Scott definoval socidlni média velmi zfeteln€ a stru¢né a to takto: ,, Miizete
si pozornost koupit, to je reklama. MiZete o pozornost prosit v médiich, to je PR. Anebo

ziskdte pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na webu. “ (Frey,

2011,s.59)

Socialni média zatim nemaji Zadnou presnou definici, ale ve zkratce jde o online aplikace,
které nam uzivatelim umoznuji sdilet obrazky, videa, texty, hudbu a také komunikovat
s uzivateli z celého svéta bez nutnosti instalace jakéhokoliv programu. Staci nam k tomu
tedy pouhy internet. Autor Sterne (2010, s. 51) uvadi, ze socidlni média jsou pojivovou tkani

socialnich siti, ve které dochazi k virovému §ifeni zprav a informaci mezi uzivateli.

Pojem socidlni média 1ze definovat jako soubor technologii zachycujicich komunikaci mezi
uzivateli. Nejznaméj$im piikladem socidlnich médii jsou socidlni sit¢ Facebook, MySpace
a LinkedIn, mikroblog Twitter, publikac¢ni server Wikia, stranky pro sdileni fotografii a videi

jako je YouTube nebo Flickr. (Treadaway, Smithova, 2011, s. 42)

2.1 Socialni sité

Socialni sit¢ miizeme definovat jako misto, kam lidé chodji, aby sdileli své zajmy a informace
a mohli timto zpisobem komunikovat mezi sebou. Socialni sit€¢ umoznuji komunikaci
s lidmi, které jiz zname, ale také skrz né lze hledat kontakty nové, a to jak pratelské, tak
profesiondlni. Na internetu existuje nespocet socialnich siti a jsou zde jak celosvétové
(Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn), tak ceské (Libimseti.cz, Spoluzici.cz, Lidé.cz).
Socialni sité 1ze z pracovniho hlediska vyuzit k mnoha aktivitdm, mezi které patii naptiklad
prezentace slevovych akci, zlepSeni image podniku, rychld komunikace se zakazniky,
aktudlni informace o vasich nabizenych sluzbéach ¢i produktech. (Sedlak, Mikuldskova,

2012,s. 167)

Dle autora Bednate (2011, s. 12) délime obsah na socidlnich sitich ¢i webovych strankach
na primarni a na sekundarni. Primarnim obsahem jsou mysleny vSechny pfispévky a ¢lanky
pfidané majitelem konkrétnich webovych stranek nebo Gc¢tu na socidlni siti a sekunddrnim
obsahem jsou veskeré reakce sledujicich uzivatelli na tento obsah (komentare, vyplnéni

anket) a obsah, ktery na tyto sité pfispé&ji oni sami.
Dle autora Millera (2012, s. 15) nam socidlni sit€¢ umoznuji sdileni nejriznéjsiho obsahu
(fotografii, videi, zkuSenosti ¢i nazort) s velkou skupinou lidi. V ptipadé vyuzivani

socialnich siti pro soukromé ucely jde zejména o udrzovani kontaktu se svymi blizkymi
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a snadny a rychly zptisob, jak si pfedavat dilezité informace. V ptipadé vyuzivani socialnich
siti pro marketingové ucely jde predev§im o pravidelny kontakt se svymi stavajicimi
a potencialnimi zékazniky. Skrze socidlni sit¢ 1ze pfedstavovat své produkty ¢i sluzby
a upozornovat na nejruznéjsi akce. V profesnim sméru jde predevsim o zvySeni povédomi

o znacce a produktech, které spolecnost nabizi.

Dle autori Treadaway a Smithové (2011, s. 46) je pii vybéru socidlnich siti pro
marketingové ucely dilezité se zamyslet na tim, ¢eho chceme vyuZzivanim socidlni sité

dosahnout a jakou demografickou skupinu si pfejeme oslovit.

Pro lepsi orientaci je na obrazku niZe podrobnéjsi popis jednotlivych socidlnich siti, ktery
nam ukazuje naptiklad pro jakou skupinu lidi je dana sit’ vhodnd, co je jejim hlavnim
obsahem a jaky je celkovy pocet jejich uzivateld. Je dilezité si vSak uvédomit, Ze socidlni

sité se neustale méni a je tieba se fidit nejaktudlngjsi situaci.
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Obrazek 5 Socialni sit€ a jejich specifika (Vcelisté.cz, 2020)
Kazda socialni sit' ndm slouzi k né€emu jinému a je nutno je vybirat podle aktudlniho sloZeni

uzivatelll na konkrétni socialni siti. Socidlni sité jsou také ovliviiovany riznymi velkymi
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spole¢nostmi, jako je naptiklad Microsoft, Google, ¢i Yahoo!. Tyto spolecnosti spolupracuji
bud’ piimo ¢i nepiimo se socidlnimi sitémi a nékteré spolecnosti socialni sit¢ dokonce
vlastni. Na socialnich sitich je tfeba byt aktivni, aby si lidé mohli spole¢nosti v§imnout
a mohla je vyraznym zptisobem ovlivnit. Pii komunikaci je tieba dbat zvySené opatrnosti
v tom co sdilime s ostatnimi, pfedev$im v oblasti byznysu. Socidlni sit¢ ndm umoziuji
uspokojovani mnoha potieb, mezi které patii napifiklad udrzovani vztahii stavajicich
a vytvareni vztahti novych, sdileni dilezitych zivotnich momenti a uspéchd, sdileni nadzort
a ovlivitovani nazort jinych osob, nachazeni starych pratel ¢i vydélavani pen¢z (Treadaway

a Smithova, 2011, s. 47-50).

Autofii Treadaway a Smithova (2011, s. 44-46) také uvadéji, ze mame tfi typy socialnich siti,
a to tzv. vSe v jednom, jediny trik a miSence. VSechny tyto typy jsou podrobnéji rozebrany
nize.

Vse v jednom

Tento typ socialnich siti Ize podle ndzvu predstavit jako takovy, ktery ndm umoziuje vyuziti
vSech funkci, které ndm socidlni sité nabizi. K témto funkcim patii spojeni se s prateli ¢i
potencialnimi klienty a partnery, sdilet textovy obsah, fotografie i videa. Dale umoznuji byt
soucasti nejriznéjSich zdjmovych skupin. Timto typem socidlnich siti je naptiklad socialni
sit MySpace nebo Facebook. Na téchto strankach miizete vyuzivat vesSkeré vyjmenované

funkce.

Jediny trik

Za druhy typ socialnich siti je povazovan jediny trik. Toto jsou socialni sit¢ zamétené pouze
na jednu konkrétni véc. Ptikladem je napiiklad socidlni sit’ Instagram, kterd se zamétuje
zejména na sdileni vizudlniho obsahu, tedy fotografii a videi. Videa na Instagramu mohou
byt jak kratk4d — tzv. InstaStories, tak dlouhd — tzv. IGTV. Dal$im podstatnym piikladem

tohoto typu socidlnich siti je Twitter, ktery se zamé¢fuje na textovou komunikaci a je

pokladan za nejoblibenéjs$i mikroblogovaci socialni sit” souc¢asnosti.
MiSenci

MiSenci jsou socialni sité, které obvykle pti svém vzniku pouzivaly pouze jednu funkci. Jde
o socialni sité, které ke své zakladni funkci postupné pfidaly n€kolik dalSich, a to z divodu
marketingovych vlivli. Svét internetu a socidlnich siti se neustale vyviji a méni, a proto je

dilezité tyto zmény sledovat a rozsifovat plivodni koncept nabizenych funkci.
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2.2 Nejpouzivanéjsi socialni sité

Za poslednich né€kolik let se socialni sité rozviji, vznikaji nové a nékteré se dostavaji do
pozadi. V této podkapitole jsou pfedstaveny nejpouzivanéjsi socialni sit¢ soucasné doby. Ke
kazdé socidlni siti je uvedena strucnéd charakteristika, pfedevsim s ohledem na moznost

vyuziti pro marketingovou propagaci.

2.2.1 Facebook

Zalozeni socialni sit¢ Facebook se datuje k roku 2004 a jeho zakladatelem je Mark Elliot
Zuckerberg, byvaly student Harvardovy univerzity. Tato socidlni sit’ méla ptivodné slouzit
pouze pro studenty Harvardovy univerzity a jeji nazev je odvozen od papirovych letakt

,facebooks®, které slouzily k seznameni studenti. (Frey, 2011, s. 63)

Dle autort Sedldka a MikulaSkové (2012, s. 168-169) se tato socialni sit” postupné zacala
uzivat i na jinych americkych univerzitdich a u nas se poprvé objevila na Masarykove
univerzit€¢ v Brn¢. Skrze Facebook spolu mohou komunikovat 1idé nejriznéjsich vékovych
skupin a sdilet spolu riiznorody obsah jako jsou fotografie, videa, informace o sobé¢, ¢i vyuzit
napiiklad vytvéfeni nejriznéjSich pozvanek na akce ¢i soutézi. K vytvofeni firemniho
profilu pro byznys ucely je tfeba jiz mit sviij vlastni soukromy ucet, poptipadé si zalozit
novy. Pfi zaklddani firemniho profilu je moZnost vybrat oblast, ve které se spolecnost
pohybuje. Prostiednictvim firemniho profilu mizete vytvofit také reklamu, ktera je sdilena

ve formé bannert na strance.

Dle autorky Shih (2010, s. 49-50) byl Facebook na svém prvopocatku velmi exklusivni
socialni siti, a to pfedev§im proto, Ze nebyl pfistupny pro mnoho osob. Diive byl Facebook
vyuzivan pouze na nékterych prestiznich americkych univerzitach a jeho rozvoj rostl velmi
pomalym tempem. Diky této exklusivité se stal Facebook velmi pfitazlivym v o¢ich mnoha
budoucich uzivateli. Facebook je opravdu rychle se rozvijejici socialni siti a ¢im vice ma
uzivatell, tim vice novych uzivateld se na ni chce zaregistrovat. Funguje zde takzvany
sitovy efekt, kdy kazdy uzivatel ovlivni n€kolik dalSich uzivatelti k tomu, aby se na socialni
sit’ pridali také. Ovliviiovani ptisobi takovym zpiisobem, Ze pokud nékdo, kdo je ndm blizky
ma socialni sit’ a prezentuje na ni informace o svém aktualnim Zivoté, svych zazitcich apod.,
chceme o ném tyto véci védét a mit je tzv. z prvni ruky. To je divod pro¢ si Facebook zaklada
stale vice novych uzivatell. Na obrazku nize mizeme vidét graf, ktery zobrazuje pocty
aktivnich uzivateli celého svéta v jednotlivych Ctvrtletich z minulych let. Vidime zde

podrobné rozd¢leni na jednotlivé ¢asti svéta. Evropa mé v poslednim evidovaném ctvrtleti,
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tedy v druhém ctvrtleti roku 2019 celkem 385 miliond uzivatelii. V soucasné dobé ma

Facebook jiz vice nez 2,41 miliardy uzivateli po celém svéte.

Monthly Active Users (MAUS) n wiions

® Restof World
@ Asia-Pacific
@ Europe 2,271 2,320
@ US & Canada
2,072

2375 2,414

2,006

377 381 384 385

236 239 239 241 241 242 242 243 244

Q2'17 Q317 Q4'17 Q1'18 Q2'18 Q3'18 Q4'18 Q119 Q2'19

Please see Facebook's most recent quarterly or annual report filed with the SEC for definitions of user activity used to determine the number of our DAUs and MAUs.
The numbers for DAUs and MAUs do not include Instagram, WhatsApp, or Oculus users unless they would otherwise qualify as such users, respectively, based on
their other activities on Facebook

Beginning in Q3 2018, our MAU metrics reflect an update to our calculation methodology to exclude certain data signals that were previously misclassified as user

account activity. This update resulted in the removal of a small percentage of accounts for Q3 2018. Excluding this update, MAUs in Q3 2018 would have been: ace oo
Worldwide: 2,280 million; Rest of World: 738 million ic: 921 million; Europe: 377 million; and US & Canada: 242 million. Periods prior to Q3 2018 have not

been adjusted to reflect this updated methodology because the change was immaterial

Obrazek 6 Aktivni uzivatelé Facebooku v jednotlivych mésicich v milionech (Digital
Information World, © 2019)

Z profesniho hlediska Facebook slouzi zejména ke komunikaci se stavajicimi
a potencidlnimi zékazniky. Dulezitou soucasti firemniho profilu jsou informace o firmé, kde
by nemél chybét kontakt, popis Cinnosti a pfedstaveni produkti ¢i odkaz na webové stranky
spolecnosti. V dnesni dobé¢ je kladen velky diraz na design stranek, at’ uz webovych nebo
jednotlivych profiltl na socialnich sitich. Cim profesionalngji se bude firma prezentovat

z vizualniho hlediska, tim 1épe. (Kolektiv autort, 2014, s. 139-142)

2.2.2 Instagram

Instagram je socidlni sit’, kterd je nejCastéji vyuzivand skrze mobilni aplikaci. Primarni
funkci této platformy je sdileni fotografii a videi. Instagram umoziiuje nejen sdileni
fotografii a videi, ale zaroven jejich vizualni upravu pied samotnym zvetejnénim. Dalsi
funkeci této sité je také moznost komunikace s ptateli skrze zpravy. Instagram spolupracuje

s dalSimi socidlnimi sitémi jako je Facebook nebo Twitter. Zakladem Instagramu je
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vyuzivani znaku #, tzv. hashtagu, ktery umoznuje rozsifeni obsahu mezi vice uzivatell. Cim
pouzivangj$i hashtag pouzijeme, tim vice uzivateli miize ptispévek vidét. Uzivani

originalnich hashtagt je spiSe doplitkovou ¢asti k tém znamé;$im.

Instagram nam umoziluje sledovat komu se ptispévek libi, zobrazuje ndm informace o tom,
jakeé ptispévky jsou sponzorovany apod. Dalsi diilezitou funkci této sité jsou tzv. InstaStories
neboli kratké pribéhy, které Ize vidét pouze po dobu 24 hodin. Po této dobé¢ je vidi jiz jen
jejich majitel, poptipadé je mize zvefejnit znovu do tzv. Vybéru, kde jsou tyto ptfibchy
k vidéni neomezené. InstaStories jsou moznosti, jak se rychlym zplisobem zkontaktovat
s publikem. Muzete skrze né vidét, kdo tyto ptib&hy vidél. Lze zde umistit naptiklad ankety,
kvizy, soutéze, kratky pozdrav, predstaveni nového produktu apod. Délka jednoho
InstaStory je celkem 15 sekund, ale miZete jich pfidat neomezené mnoZzstvi denné.
V ptipadé, kdy chcete skrze Instagram zvetejnit del$i video a mit delsi kontakt s publikem,
je k dispozici tzv. IGTV, kde je moznost online vysilani, které je omezeno ¢asové na jednu
hodinu. V rdmci tohoto vysilani Vam uzivatelé mohou online zasilat zpravy a vy mizete

odpovidat v tom stejném cCase.

2.2.3 Twitter

Dle autora Freye (2011, s. 61) je Twitter povaZzovan ¢astecné za socidlni sit’ a ¢asteCné za
mikroblog a byl zalozen v roce 2006. Jeho hlavni funkci je sdileni kratkych textovych
ptispévkd, tzv. Tweetd, které mohou obsahovat maximalné 140 znakt. Viditelnost piispévki
lze nastavit pro vSechny uZzivatele Twitteru, ale také lze omezit pouze na okruh pratel.
Twitter si zakladd na oboustranné komunikaci. Nejedna se tedy o socidlni sit, na kterou

muzete pouze umistit svou reklamu a ocekavat néjaké kladné vysledky.

Piispévky na socidlni siti Twitter se sdileji za pouziti znaku #, neboli hashtagu. Pispévky
na Twitteru funguji na téméf stejném principu jako je tomu i Facebooku. Na hlavni strané se
zobrazuji piispévky uzivatell, které dany uZzivatel sleduje. Jednotlivé pfispévky lze

navzajem sdilet, 1ze tedy pouzit piispévek, ktery nds zaujme a sdilet jej s dal$imi lidmi.

Na obrazku niZe je zobrazen graf, ktery ukazuje poCty aktivnich uzivateli celého svéta
v jednotlivych ctvrtletich roku 2018 a prvniho ¢tvrtleti roku 2019. Vidime zde rozdé€leni na
Ameriku a zbytek svéta. Od prvniho ¢tvrtleti roku 2018 do prvniho ¢tvrtleti roku 2019 byl
zaznamenan ubytek aktivnich uzivateli Twitteru v Americe o 1 milion, ve zbytku svéta
celkem o 5 milionl, tedy o 6 milionid ubytek za jeden rok. Pocet uZzivateli Twitteru

dlouhodobé klesa, ale pozitivni je, Ze béhem posledniho zaznamenaného ctvrtleti se pocet
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aktivnich uzivatelli zvysil celkem o 9 miliont. V soucasné dobé ma Twitter jiz vice nez

330 milionil uzivatell po celém svéte.

Monthly Active Usage

(quarterly average, millions)
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Obrazek 7 Aktivni uzivatelé Twitteru v jednotlivych mésicich v milionech (Digital
Information World, © 2019)

Autor Bednar (2011, s. 29) z marketingového hlediska radi zahrnout do ptispévku odkazy
na webové stranky, firemni videa na socidlni siti YouTube aj. pomoci specialnich funkci.
Diky témto funkcim se odkaz zobrazi pii co nejmenSim vyuziti omezeného poctu moznych
znaktl. Odkazy se daji zkratit prostfednictvim webové stranky https://bitly.com. V ramci sité
Twitter lze propagovat marketingové odkazy, odborné ¢lanky ¢i informace o nabizenych
produktech ¢i sluzbach spolecnosti. Tato sit’ neposkytuje moznost tvoteni diskuzi, jako

o 4

zde moznost ziskat velké mnozstvi kvalitnich zadkazniki ¢i obchodnich partnera.

2.2.4 YouTube

YouTube byl zaloZen v inoru roku 2005 tfemi zaméstnanci PayPalu a v listopadu 2006 si
jej odkoupila spole¢nost Google za 1,65 miliardy dolarii. Tento internetovy server je

nejveétsim serverem pro sdileni videosoubort a je pro jeho uzivatele zcela zdarma. (Frey,
2011, s. 62)
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Dle autora Millera (2012, s. 33-35) se na internetovém serveru YouTube sdileji a sleduji
nejruznéjsi videa od amatérskych az po profesionadlni. Mnozstvi videoklipt i uzivatelli na
serveru stale stoupa. Tento fakt je dobrym znamenim pro firmy, aby zacaly s marketingovou
komunikaci skrze YouTube. Podle prizkumu spole¢nosti Google stravi primérny divak na
internetu 164 minut, zatimco u televize je to pouhych 130 minut. Videoklipy lze sledovat
jak z pocitace, tak z telefonu, takze se k nim posluchac¢i mohou dostat kdykoliv béhem dne.
Server je kanalem snil v oblasti marketingové propagace, je to velmi snadny zptisob, jak se
dostat k SirSimu objemu divaki a investici do reklamy pomérné rychle ziskat zpét, pokud je

video vytvofeno spravnym zplsobem.

YouTube se muize vsoucasné dobé pysnit jiz vice nez 2 miliardami uzivateld,
1 miliardou hodin sledovani videi denné, péti sty hodinami nahranych videi kazdou minutu

v

a také tim, ze je druhou nejnavstévovanéjsi internetovou siti na svete.

2.2.5 LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’ zalozend roku 2002 a spusténd v kvétnu roku 2003, ktera je
vyuzivana predevS§im pro byznys ucely a v soucasné chvili ma jiz vice nez
645 milioéna uzivateld v 200 zemich po celém svété. Cilem této socidlni sité je propojovani
lidi po celém svété v oblasti kariéry. LinkedIn 1ze vyuZzivat v n€kolika svétovych jazycich a
Clenstvi je zcela zdarma. Tato socidlni sit’ nabizi pfedevsim ziskavéani prace nebo naopak
zamg&stnancl, navazovani obchodnich kontaktli, vedeni odbornych diskuzi na nejrizné;si

témata Ci posilani interni posty. (Frey, 2011, s. 60-61)

Dle Kolektivu autort (2014, s. 147-148) je prumérny uzivatel této platformy ve vékovém
rozmezi 20-49 let, md minimaln¢ stiedoskolské vzdélani a nadprimérny plat. Uzivatelé
zpravidla pracuji na administrativni ¢i obchodni pozici a mnoho uzivateli je z akademické
sféry. Firemni profily si obvykle zakladaji vétsi spolecnosti, které maji vice nez deset tisic
zaméstnanci. Tyto firmy jsou obvykle z oblasti financi, sluzeb a high-tech. Uget na LinkedIn
muze jednoduse oddélit osobni Zivot (napi. na Facebooku) od pracovniho. Skrze LinkedIn
je mozno si budovat image, ziskdvat nové zaméstnance, navazovat obchodni kontakty, mit

informace o profesnim zivoté vasich znamych ¢i se zapojovat do odbornych diskuzi.

2.3 Marketingova strategie na socialnich sitich

Dle autorky Shih (2010, s. 95) je zadsadnim mistem pro spojeni podniku se zdkaznikem

v soucasné dobé socialni sit’. Socidlni sit€ jsou mistem, na kterém Ize najit miliardy aktivnich
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uzivatell, ktefi se zde pohybuji denné po dobu nékolika hodin. Pravé z tohoto divody by
mély spolecnosti vyuzivat socidlnich siti pro marketingové ti€ely co mozna nejvice. Vysoce
mocnym nastrojem, ktery ndm pomaha odlisit se od konkurence ve svych marketingovych
oznamenich, je tzv. Hypertargeting, coz je v piekladu ptfesné cileni a vybirani socidlnich siti,
které vede k osloveni vhodné skupiny uzivateli ve vhodnou dobu. Diivodem marketingu na
socialnich sitich je také fakt, ze uzivatelé se na socidlnich sitich citi bezpecné a piijemné,
jako v okruhu svych blizkych ptatel, proto na né reklamy neplisobi tak negativné jako
napiiklad v televiznim vysilani. Diky moznosti zacileni reklamy na tu spravnou skupinu
osob skrze vyuziti riznych ndstroji, lze ur¢it komu se kdy jaka reklama zobrazi.
A povétsinou se zobrazuji uzivatelim pouze reklamy téch sluzeb a produktd, které je

zajimaji a uzce souvisi s jejich z4jmy.
2.3.1 Obsahova strategie pro socialni sité

Obsahova strategie pro socialni sit¢ uzce souvisi s obsahovym marketingem, ktery je
podrobné popsan v prvni kapitole diplomové prace. V ramci marketingové strategie na
socialnich sitich je potieba feSit grafiku obrazki, videi ¢i textll. Nejpodstatnéjsi casti
strategie vSak ziistava smysluplny obsah sdilenych ptispeévkl ¢i reklam. Kvalitni obsah
zaruci to, ze se budou potencialni zadkaznici o firmu vice zajimat, budou ji lépe pozndvat
a zacne jim byt bliz§i. Nejde pouze o strohé predstaveni produkti, ale o proniknuti do hloubi
duse spolecnosti. Jediné takto se da ziskat kvalitni a vérné publikum. Obsahova strategie ma
za ukol také zapojeni zakaznikli do diskuzi, sdileni a komentovani jednotlivych ptispévki,
ucastnéni se soutézi a riznych anket. Obsahova strategie je alfou a omegou marketingové
strategie na socialnich sitich, jelikoz diky ni mizeme vzbudit zdjem zakaznik a snazit se jej
udrZet co mozna nejdéle. Idedlné zdkaznika zaujmout takovym zptsobem, aby ndm nasledné
on sam tvofil reklamu mezi svymi ptateli. Pokud je obsah nastaven spravné, je velkd Sance

na uspech.

2.3.2 Kroky pro efektivni strategii na socialnich sitich

Dle autorti Salové, Jebavé, Veselé, Supolikové a Viktory (2015, s. 144-146) existuji celkem

tyto Ctyii kroky pro efektivni strategii na socialnich sitich.
¢ Identifikace cili firmy

Zakladnim a prvnim krokem pro efektivni strategii firmy na socidlnich sitich je stanoveni

cili. Bez tohoto kroku nemé smysl se zabyvat dal§imi navazujicimi kroky. Spole¢nost by
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méla byt schopna odpovedét si na otazku toho, jaké jsou jeji cile a jakym zplisobem miize

splnéni téchto cili dosahnout.
e Specifikace zakaznického publika

Druhym dtlezitym krokem je stanoveni cilové skupiny, kterou chceme oslovit. Podle vybéru

cilové skupiny miizeme teprve vybirat vhodnou socidlni sit’ pro zalozeni firemniho profilu.
e Publikac¢ni planovani

Pied zapocetim jakékoliv akce na socidlnich sitich by nemél chybét propracovany plan toho,
kdy budeme dané prispevky publikovat, tedy jak ¢asto, poptipadé, v které konkrétni Casy.
Tento plan by mél byt propracovany minimalné na jeden mésic dopfedu. Vzdy je potieba si
uvédomit ¢eho chceme piispévkem dosdhnout (informovat, ud€lat prizkum ¢i vyvolat
diskuzi). Publikované texty by mély obsahovat také vizualni obsah (videa, obrazky), protoze
divaci vnimaji pfedevsim o¢ima. K publikaénimu planovani spadd mimo jiné i naplanovani
financi, které jsou pro nase publikace a reklamni ucely urceny.

e Volba vhodnych metrik a indikatori vykonu

Dtlezitym a poslednim krokem je volba vhodnych metrik a indikétort firemniho vykonu. Je
zasadni umét vyhodnocovat vysledky marketingovych kampani a komunikovat s publikem,
at’ uz se jedna o pozitivni ¢i negativni komunikaci. Je tfeba komunikovat s fanousky
v riiznych diskuzich, komentafich, odpovidat na nejriizn&j§i recenze apod. Cim vétsi

publikum spole¢nost ma, tim riiznorod¢jsi nazory a reakce ji mohou potkat.

2.3.3 Harmonogram publikaci

Ptispévky na socidlnich sitich by m¢ly byt pravidelné publikovany. Harmonogram publikaci
je dulezity pro kvalitni interakcei s publikem, které ma rado udrzovani pravidelného kontaktu.
Jiz pti planovani by mé&l byt nastaven uréity harmonogram, ktery bude dodrzovan. Cas
publikovani ptispeévkl by mél byt odvozen od ¢asu nejvyssi aktivity publika na dané socialni
siti. Pro urceni nejvhodnéjsiho ¢asu, kdy ptispévky publikovat slouzi statistiky, které ma
témet kazda socidlni sit pro firemni ucty.

Dle autorti Handleye a Chapmana (2014, s. 58) jsou 4 zakladni modely, dle kterych je mozno
ptispévky efektivné publikovat na socialnich sitich. Pfi vybéru modelu je nutno zohlednit

finan¢ni moznosti spolecnosti v oblasti naklad na marketingovou propagaci.
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e 1 (denné¢)

Tento model ve vhodny pro piedstaveni novinek napiiklad na Facebooku ¢i Twitteru,

popiipadé¢ k reagovani na komentare publika na socialnich sitich.
e 7 (tydné)

Model 7 neboli tydenni piispévky se soustied’'uje na pfispivani 3 az 4 ptispévkil za tyden.
Pravidelnost ¢asu a konkrétnich dni je v tomto modelu zasadni, aby si divaci zvykli na
ptispévky v urcitou dobu a zvysilo se jim povédomi o nabizenych sluzbach ¢i produktech,

popfipadé€ o spolecnosti samotné.
e 30 (mésicné)

napiiklad na YouTube. Tato videa by méla byt pfedev§im nau¢ného razu.
e 4 (kvartalné)

Vzdy jednou za ctvrt roku by méla byt interakce s publikem skrze webovy seminaf

(tzv. webindr).

2.3.4 Pravidla publikaci na socialnich sitich

Na internetu, a predevSim pak socidlnich sitich je mozné oslovit veliké mnozstvi lidi, bez
ptilisSné namahy béhem kratké doby. Oslovujici firma mtze skrze socidlni sité ovlivnit velké

mnozstvi osob a riiznymi technikami je doslova pfimét napiiklad k nakupu.

Podle autori Severy a Krsky (2013, s. 48) existuje n¢kolik pravidel pro umist'ovani publikaci
na socidlni sité. Zvefejiilovani ptispévkl na socialnich sitich podléhd riznym pravidlim,
které je tfeba dodrzovat. Socidlni sit’ Facebook si zakladd na pravidlu zvefejnovani
reklamniho obsahu, ktery je tvofen maximaln¢ 20 % textu. Pfi zvefejilovani reklamy na
Facebooku prochazi ptispévek automatickou kontrolou, kterd dany obsah schvaluje ¢i
zamitd. V oblasti reklamy je tfeba dodrzovat pravidla, ktera plati vSeobecné
1 mimo prostiedi socialnich siti. Za poruSeni pravidel je povaZzovana prezentace klamavé
reklamy nebo propagace nelegélnich sluzeb ¢i produkt. Na socidlnich sitich by se nemély
vyskytovat reklamy na produkty ¢i sluzby pro dospélé (tabakové vyrobky, alkohol, zbrané,
1éky, hazard apod.).
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3 HODNOCENI EFEKTIVITY MARKETINGU NA INTERNETU A
SOCIALNICH SIiTiCH

Dle autora Younga (2018, s. 126-129) neplati pravidlo, Zze ¢im vice metrik vyuZzijeme, tim
lepsi zjisténi dostaneme. Oproti metrikdm je spiSe dilezité odpovedét si na otazky tykajici
se toho, ¢eho chce spolecnost dosahnout a z jakého diivodu. Na odpovédich je tieba se
vramci tymu spolecnosti shodnout jesté predtim, nez se budeme vénovat samotnému
hodnoceni efektivity. Opravdu uZzitecna data nam poskytuji informace o sledovanosti, ze
které mize spolecnost zjistit tii typy vysledki, a to pozorovani (data ukazujici jak se cemu
dati), vylepSeni (data odkryvajici divody pro¢ néco funguje ¢i nefunguje) a inspirace (data

vzbuzujici nové napady).

Moznosti, kterymi 1ze hodnotit efektivitu marketingu na internetu a na socialnich sitich, jsou

uvedeny v podkapitolach nize.

3.1 ROI - Return On Investment

ROI se jiz dle svého anglického ndzvu vénuje navratnosti investic. Podle Sterna (2011,
s. 89) je tento finan¢ni ukazatel zdkladem pro hodnoceni efektivity marketingu na socialnich
sitich. Mezi vstupni investice do internetového marketingu a socialnich siti patii vydaje na
externi agentury, ndklady na sprdvce socidlnich siti ¢i webovych stranek, ndklady na
vytvareni povédomi o znacce ¢i investice do reklamy na socialnich sitich. Co se tyce piijmi
ze socialnich siti, tato ¢astka se velmi tézko ptfesné urcuje. Miizeme vSak vypocitat rozdil

mezi souctem vSech nasich pfijmtl a celkovou ¢astkou pfijml z marketingovych kanal.
Vzorec pro vypocet ROI vypada nasledovné:

ROI = (provozni piijem / vstupni investice) - 1

3.2 Interakce fanousku se strankou

Dulezitym ukazatelem efektivity marketingu na socialnich sitich je interakce fanouski se
strankou neboli jejich zapojeni do urcité komunikace. Jde o celkovy pocet reakei fanouskl
na jeden piispévek. Jako reakce jsou mysleny komentafe, sdileni ¢i pocet tzv. ,lajkt*. Toto

méteni efektivity 1ze provadét naptiklad na sociélni siti Facebook, Instagram ¢i na YouTube.
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3.3 Dosah prispévkii

Dosah pfispévkll ndm ukazuje pocet osob, které si konkrétni ptispévek zobrazily. Tento
pocet je piibliznou hodnotou, kterda napomahd ke zhodnoceni Uc€innosti zvetejnénych

ptispévkd, popiipadé reklam.

3.4 Akce na strance

Tento tdaj znaci poCty osob, které se piimo na strance o firmu vice zajimaly. Je tim mysleno
zejména zobrazeni kontaktnich idajii spolecnosti a poptipad¢ oteviraci doby apod.

3.5 Pocet zhlédnuti prispévki

Tento parametr nam tikd, ze ¢im je vyssi sledovanost naSich ptispévki, tim vice jsou tyto
ptispévky oblibené a maji vyssi vliv na zlepSeni vyhledadvani v ramci SEO. Pocet zhlédnuti

ptispévki je dilezitym méfitkem naptiklad na socidlni siti YouTube.

3.6 To se mi libi

Tlacitko ,,to se mi libi“ je méné€ hodnotnym parametrem nez parametry jiz zminéné. Tento
, y

ukazatel ndm zobrazuje pocet fanouski stranky. Pocet fanouska v§ak piimo nekoresponduje

wev

prezentuji napiiklad své ndzory ¢i se pfimo zucastiuji urcitych diskuzi.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4 PREDSTAVENI FIRMY DELOITTE CESKA REPUBLIKA

Spoleénost Deloitte Ceska republika je nadnarodni spoleénosti, ktera v Ceské republice
pusobi od roku 1990, kdy zacala svou ¢innost s 5 zaméstnanci a 3 partnery. V roce 1995
bylo zaméstnancii jiz 260 a roku 2003 vymyslela spole¢nost Deloitte jako své logo zelenou
tecku na modrém pozadi. Béhem dvou let se business spole¢nosti zacal rychle zvétSovat
a rozSifovat, s ¢imz ruku v ruce pfisel také velky narist zaméstnancii, coz vedlo k ptesunu
do nové prostornéjsi budovy Nile House v Praze na Karling. Stejného roku, tedy roku 2005
byla oteviena také pobocka v Ostravé a o dva roky pozdé¢ji v Brné. Roku 2014 byla oteviena

pobocka v Plzni a v roce 2016 v Hradci Krélové.

V roce 2010 byla spole¢nost nejvétsi spolecnosti, kterd poskytovala auditorské a poradenské
sluzby v ramci Ceské republiky. Roku 2016 bylo zménéno logo spole¢nosti, a to vyménou

modrého pozadi za Cerné, pficemz zelena tecka zlistala nezménéna.

Pocet zaméstnancti spole¢nosti Deloitte Ceska republika byl ke konci dubna roku 2020
1 654. Tento pocet se skldda z nékolika riznych druhi zaméstnancii, a to z internich
zaméstnancti (HPP — 1 270 zaméstnanct, DPP/DPC — 149 zaméstnanct), 110 externich
zam&stnanci a 125 tzv. Long Term Leave zaméstnancli (zaméstnanci na

matetské/rodiCovské dovolené, studijnim pobytu ¢i dlouhodobé dovolené).

Vzhledem k velikosti spole¢nosti je na vedoucich pozicich za Ceskou republiku hned
nékolik osob. Ridici partnerkou je Diana Radl Rogerova. Na svou momentalni pozici byla
zvolena po dvaceti letech plisobeni ve spolecnosti, tedy 1. prosince 2016. Josef Kotrba je od
1. prosince 2016 Chairman. Pfed touto pozici plnil roli fidiciho partnera. Na pozici CEO je
nyni Gerstvé Jaroslav Skvrna. Dalsi dileZité osobnosti spole¢nosti jsou vedouci partnefi
jednotlivych oddéleni. Za oddéleni auditorskych a poradenskych sluzeb je vedoucim
partnerem David Batal, pravni a danové oddéleni vede Adham Hafoudh, vedoucim
partnerem poradenskych sluzeb je Pavel Siska a oddéleni finanéniho poradenstvi vede

Miroslav Svoboda.

Spoleénost Deloitte Ceska republika je dale rozdélena na nasledujici spoleénosti: Deloitte
Advisory s.r.o. (Tax, Financial Advisory, Consulting. Risk Advisory), Deloitte Audits. r. 0.,
Deloitte BPS s.r.o0., Deloitte CZ Services s.r.o. (klientska recepce, Help Desk, Travel Desk,
ucetni a pravni oddéleni, oddéleni lidskych zdroji, marketingové oddéleni a inovacéni

oddéleni) Deloitte Legal s.r.o., Deloitte Security s.r.o. a ELBONA AUDIT s.r.o.
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4.1 Zakladni udaje

Nézev: Deloitte Ceska republika
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Churchill I, Italska 2581/67, Vinohrady, 120 00 Praha 2, Ceska republika

4.2 Zakaznici

Deloitte Ceska republika poskytuje sluzby soukromym spoleénostem nejriiznéjsich
velikosti. V soucasné dobé ma spolecnost nespocet klienttl, jejichZ jména v diplomové praci

nemohu uvadét, jednd se vSak zdkazniky B2B.

4.2.1 B2B zakaznici
e Malé firmy
¢ Dynamicky rostouci startupy
e Stiedni firmy
¢ Rodinné firmy
e Moviti klienti

e Velké soukromé firmy

4.3 Konkurence

Kdysi se za hlavni konkurenty po dlouhou dobu povazovaly spole¢nosti KPMG, Ernst
& Young a PricewaterhouseCoopers. Tyto firmy jsou soucésti tzv. ,,Velké ctyrky*, tedy

nejveétsich poradenskych firem svéta.

V posledni dobé se spolecnost Deloitte Ceské republika vénuje nejen poradenstvi a auditu,
ale také digitdlnim technologiim, podpofe podnikovych procest, kybernetické bezpecnosti
apod., a proto mezi jeji hlavni konkurenty patii tyto spolecnosti: Accenture, IBM, Google,

Microsoft, BDO, McKinsey.

4.4 Produktové portfolio

Spoleénost se zaméfuje na poskytovani sluZeb v riiznych odvétvich. Deloitte Ceské
republika ma Sirokou sit’ specialistil pro oblasti strategie a provoznich ¢innosti a ma vyhodu

komplexni nabidky odbornych sluzeb s rozsdhlymi a dlouholetymi zkuSenostmi v oboru.
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Vénuje se jednotlivym primyslovym sektorim a pomahd firmam fesit problémy, které je
mohou na jejich cest& potkat. Mezi primyslova odvétvi, kterym se Deloitte Ceska republika
vénuje patii farmaceuticky primysl a zdravotnictvi, finan¢ni sektor (bankovnictvi,
pojistovnictvi, investice), nemovitosti, spotiebitelsky sektor (automobilovy primysl,
doprava, pohostinstvi a sluzby, maloobchod, velkoobchod a distribuce), statni a vetejné
sluzby (doprava, neziskové organizace a darcovstvi, obrana, socidlni inovace, zdravotni
a socialni péce), technologie, média, telekomunikace, energetika, zdroje a primysl (ropa,
plyn, chemicka vyroba, stavebnictvi, tézba surovin, zpracovani kovll). Mezi nejvyznamné;jsi

poskytované sluzby spolecnosti patii nize uvedené.

Transformace provozu — implementace podnikové strategie a dosazeni firemnich cild,
transformace hlavnich provoznich a obchodnich ¢innosti takovym zpiisobem, aby spole¢nost

dale rostla, pfijmuti digitalnich technologii, maximalizace efektivity provozu.

Fuze a akvizice — asistence v pritbéhu kompletniho Zivotniho cyklu procesu fuze a akvizice

klienta.

Audit & Assurance — IT audit, vyuziti modernich technologii a dlouholetych zkusenosti

odbornik.
Dané — Siroké spektrum danovych sluzeb, inovativni pfistup k danovému planovani pro
celosvétovou prosperitu firem, dan¢€ FO i PO.

Finanéni poradenstvi — financni restrukturalizace, finan¢ni modelovéni, forenzni sluzby,

transak¢ni podpora, fuze a akvizice.

Poradenské sluzby — analytika a informac¢ni management, lidsky kapital, technologie,

strategie a provozni ¢innosti, roboticka automatizace procesu.

Pravni poradenstvi — pracovni pravo, feSeni sporii a podvodil, nemovitosti, bankovnictvi
a finance, danova litigace, regulace, pravo dusevniho vlastnictvi, regulace v oblasti zZivotniho

prostiedi.
Rizeni rizik — finan¢ni rizika, kybernetickd rizika, provozni rizika, regulacni rizika,
reputacni a strategicka rizika.

Deloitte Private — planovani nastupnictvi, pfeshrani¢ni kontakty a transakce, finan¢ni

a pravni ochrana soukromého majetku.

Country Desks — Ucetni, finan¢ni, danové a poradenské sluzby pro zahrani¢ni firmy se

sidlem v Ceské republice, pomoc pii pochopeni &eského trhu a zbaveni se kulturnich
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a jazykovych bariér. Tyto sluzby jsou poskytovany némeckym, korejskym, cCinskym,

japonskym a ruskym spolecnostem.

CFO Program — poradenské sluzby pro finan¢ni feditele.

Finantni zdravi
a provozni
efektivita

f %, Oeelovy oKUP
0), reorga™
Deloitte % (L
Private

st

Dafiové IT systémy
a pravni
aspekty

Obrazek 8 Sluzby nabizené v ramci programu Deloitte Private (Interni materidly
spolec¢nosti Deloitte Ceska republika, 2020)

4.5 Analyza soucasné situace v marketingové komunikaci na socialnich
sitich

Spoleénost Deloitte Ceska republika momentalné ma webové stranky, firemni uéet na
Facebooku, Instagramu, Twitteru, LinkedInu a YouTube. Na téchto socialnich sitich vydava
pravidelné aktuality z prostfedi firmy, informace ohledné svych pracovnikii, kariérnich
moznostech, videa z firemnich akci, nejriiznéjsi prizkumy a studie nebo naptiklad medidlni
vystupy. Hlavnim diivodem zaloZeni jednotlivych socidlnich siti bylo spojeni se se svymi
soucasnymi zdkazniky a potencidlnimi zadkazniky. Druhym divodem bylo ziskani kontaktu
se svymi potencialnimi novymi zaméstnanci a hledani talentd. Sledovanost i aktivity

socialnich sitich jsou pomérné vysoké, konkurenéni firmy jsou vSak na podobné urovni.

4.5.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook pro Deloitte Ceskéa republika piedstavuje misto ke zvefejiiovani

aktualit ze zivota spolecnosti. Slouzi k moznosti diskutovat o tom, co se ve firmé d¢je a ptat
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se na to, co fanousky zajima. Dale jsou zde informace o pracovnich ptilezitostech, projektech
a o firemnich akcich.

Ziakladni udaje

Tato stranka byla zalozena 10. cervna 2010 a Ize ji nalézt na URL adrese
https://www.facebook.com/DeloitteCZ/. Momentalné ma jiz vice nez 1,5 milionu
sledujicich a vice nez 1,5 milionu oznaceni ,,To se mi libi“. Informace o spolecnosti jsou
vyCerpavajici, obsahuji datum zalozeni spole¢nosti (rok 1990), odkaz na ziskana ocenéni
spoleCnosti nebo soupis nabizenych produktli (audit, danové poradenstvi, financ¢ni
poradenstvi, pravni poradenstvi apod.) a vlastni ptibéh spole¢nosti. Rovnéz nechybi ani

kontaktni tidaje spolecnosti jako je adresa (Italskd 2581/67, 12000, Praha), telefonni kontakt
(246 042 500), odkaz na webové stranky, emailovad adresa (infocz(@deloittece.com)

a odkaz na firemni instagramovy profil. Spole¢nost méa vyplnéné také kategorie (financni
poradenstvi, produkt/sluzba, obchodni konzultant), které pomahaji k vyhledavani piispévkt
mezi vice skupinami. Pivodni profil byl zaloZzen pod ndzvem Deloitte Czech Republic

a 2. prosince 2019 byl zménén na nazev Deloitte.
FanouSci

Dle material poskytnutych spolecnosti Deloitte Ceska republika mame informace, Ze
slozeni fanouskll v porovnani muzi a zen je téméf srovnatelné. Mirn€ na Facebooku
ptevladaji fanousci muzského pohlavi, jedna se vSak pouze o jednoprocentni rozdily. Veék

muzl je v rozmezi od 18 do 55 let, v€k Zen je mezi 18. a 48. rokem.
Interakce s fanousky

Prvni pfispévek byl zvetejnén 18. Cervna 2010, tedy 8 dni po zaloZeni profilu. Ptispévek se
tykal studie vyvoje reziden¢niho trhu vroce 2009 zdiraziujici, ze hlavni stimul pro
rezidenéni vystavby musi pfichdzet ze strany statu, kterému se nabizi fada podplrnych
opatfeni. Tento pfispévek bohuzel neziskal zadny komentaft, sdileni ¢i like. Jeho dosah byl
tedy, da se tici, nulovy. Dosah ptispévki se zvysil Casem, kdy se také zacal zvySovat pocet

fanousk a ptibyvalo ¢im dal vice zajimavych piispévkd.
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Deloitte o
18. éervna 2010 - §

Studie vyvoje rezidenéniho trhu v roce 2009 zdUraznuje, Ze hlavni stimul
pro rezidenc¢ni vystavbu musi prijit ze
strany statu, kterému se nabizi fada podpUrnych opatfeni.

DELOITTE.COM

Deloitte.cz | Vyvoj rezidencniho trhu v
roce 2009

Brezen 2010

|£7 To se mi libi () okomentovat > sdilet

Obrazek 9 Prvni piispévek spoleénosti Deloitte Ceska republika na socialni siti Facebook
(Facebook, © 2010)

Spole¢nost nema striktni redakéni plan piispévka. Jejich pravidelnost tedy neni pfesné
specifikovatelnd, ale vydavani prispévkl zavisi na aktudlnim déni a strategii spole¢nosti pro
dané obdobi. Primérny pocet piispévkl za poslednich 6 mésicii je 11 ptispévkl mési¢né.
Nartsty a poklesy sledovanosti v rdmci jednotlivych mésicli nejsou, popiipadé jsou velmi
lika a sdileni opét zavisi na aktudlnim obsahu. Ptispévky dosahuji zpravidla od 3 do cca

130 likt, pocty komentait jsou obecné nizsi a sdileni se vétSinou pohybuje pod ¢islem 10.
Piispévky

Spolecnost pridava ptispévky podle typu socidlni sité, a predevsim podle vékového slozeni
fanouski. Na socialni siti Facebook maji tspéSnost predev§im udalosti a ptfispévky z oblasti
lidskych zdroji se zajimavym obsahem a pfidanym c¢lankem. Ve svych piispévceich
spole¢nost pouziva odkazl zejména na své webové stranky, upozornuje také na své nabizené

sluzby, prezentuje své klicové zaméstnance a jejich kvality.

Aby se mohly minimalizovat naklady spojené naptiklad s reklamou na sociélnich sitich, je
vzdy tieba zjistit, kdy je aktivita fanouSkd nejvyssi. Nejsledovangj$imi ¢asy s nejvyssi
aktivitou fanouskl jsou 7. — 8. hodina ranni a 6. — 8. hodina vecerni ve vSednich dnech,

popiipad¢ vecerni Casy v ned¢li. Identifikovani dnt a Casti nejvyssi navstévnosti mohou
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spole¢nosti pomoci v dal§im planovani publikaci svych piispévkl, poptipadé reklamnich
kampani. Koncentrace na dané¢ ¢asy muze spolecnosti pfinést obrovské vysledky ve
sledovanosti a aktivit¢ fanouSkd, ale také v UspeéSnosti reklamnich kampani

a minimalizovani a zefektivnéni tak nékladii s nimi spojenymi.

4.5.2 Instagram

Instagram je zaloZen ptedevsim na vizualni strance a na kvalitnich fotografiich. Spole¢nost
Deloitte Ceskéa republika se timto fidi a snazi se pomoci fotografii své fanouSky piimo

teleportovat do svych kanceldii a aktivit, tak jako by byli pfimo u toho.
Spolegnost Deloitte Ceska republika mé na Instagramu celkem dva uéty, a to:

https://www.instagram.com/deloittecz/ - zaméefeny na spolecnost, jeji sluzby, aktivity a akce

a

https://www.instagram.com/JsmeDeloitte/ - zaméteny na pohled do vnitiniho prostfedi

spolecnosti, informace o akcich pro zaméstnance, o jejich volném case i Case traveném

v kancelafi.

Uty jsou rozdéleny z diivodu lepsiho zaméfeni na cilovou skupinu a vétsi koncentrace
pfispévkil na ta spravna témata.

Ziakladni udaje

Jako prvni ucet na Instragramu vytvoftila spole¢nost ti¢et ,,JsmeDeloitte* zaméfeny zejména
na potencidlni nové zaméstnance spolecnosti. Datum zaloZeni je 15. ¢ervna roku 2016.
O rok pozdéji, ptesn¢ji 11. Cervence 2017, byl zalozen druhy ucet nesouci néazev
,»deloittecz®, ktery ma za tikol zaujmout potenciélni klienty, partnery a investory spole¢nosti.
Pocty fanouski na obou profilech jsou pomérné srovnatelné, profil zroku 2016 ma
v soucasné dob¢ celkem 1 234 fanousku a profil z roku 2017 celkem 1 247 fanouskd. Oba

profily poskytuji jako kontaktni tdaj odkaz na webové stranky a zaroven navzijem

zvetejiiuji moznost prokliku na druhy profil.
FanouSci

Ve sloZeni fanouSkd v porovndni muzi versus Zeny nejsou zaznamendny vysoké rozdily.
Lehce prevladaji fanousci muzského pohlavi, jedna se jen o jednoprocentni rozdily. VEk

muzl je v rozmezi od 16 do 43 let, vék zen je mezi 17. a 45. rokem.
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Interakce s fanousky

Prvni pfispévek na instagramovém uctu ,,JsmeDeloitte* byl zvefejnén 16. Cervna 2016, tedy
den po jeho zaloZeni. Pfispévek m¢l upozornit na zménu barvy loga na ¢erno zelenou. Jeho
dosah nebyl pftili§ veliky, ale ziskal celkem 10 ,,To se mi libi“ a 0 komentaiti. Prvnim
pfispévkem na uctu ,,deloittecz” bylo video zaméfené na startupy a inovace, zvetejnéné
14. Cervence 2017, tedy 3 dny po zalozeni Gc¢tu. Tento pfispévek sklidil veliky tspéch

s po¢tem celkem 132 zobrazeni, av§ak 0 komentaiti a 0 ,,To se mi libi‘.

Spole¢nost pro tuto socidlni sit nema striktni plan pro publikovani ptispévki. Piispévky jsou
pfidavany v zavislosti na aktualnim déni a strategii spolecnosti pro aktualni obdobi. Ve
spole¢nosti nejsou zaznamendny zadné markantni nartsty ¢i poklesy ve sledovanosti v ramci

jednotlivych mésict. Nizsi interakce fanouskd je povétSinou v obdobi prazdnin a svatka.
Piispévky

Nejvétsi dosah maji na instagramovych Gctech spolecnosti ptispévky typu fotografie kolegli
ze zahranici a obecné poutavé a vizualn¢ dobré fotografie a videa. Spole¢nost hojné vyuziva
v poslednich letech také velmi popularnich tzv. ,InstaStories* neboli kratkych prispévk,
které jsou k vidéni po dobu 24 hodin. Na uctu ,, JsmeDeloitte* i na uctu ,,deloittecz* uklada
spolecnost tyto ptispévky do tzv. vybért, a to podle jednotlivych akci, aby si tyto piispévky
mohli fanousci prohlédnout i zpétn€. Oba Uty spravuje nejen ptimo marketingovy tym, ale
maji k nim pfistupy i zaméstnanci a stazisti z oddéleni lidskych zdroji ¢i inova¢niho tymu,

a na jednotlivych akcich jej spravuji sami a ptidavaji kratka videa pfimo z konkrétnich akci.

Nejsledovanégjsi casy, ve kterych vytvaii fanouSci zaroven nejvyssi aktivitu jsou
7. — 8. hodina ranni a 6. — 8. hodina vecerni od pondéli do patku a také vec€erni hodiny

v nedéli.

4.5.3 Twitter

Twitter je spoleCnosti vyuzivéan k ptfedavani zprav o tom, kdo jsou, kde jsou, co d€laji a na
co se chystaji. Jedna se o strucné a vystizné zpravy o aktualnim déni spolecnosti.

Zakladni udaje

Firemni ucet na socialni siti Twitter byl zalozen v tinoru roku 2012 a Ize jej nalézt na URL

adrese https://twitter.com/DeloitteCZ. V soucasné dobé je pocet fanouskt celkem 1 368.

Jako kontaktni udaj je uvedena emailova adresa info@deloittece.com
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Ke kategoriim, o kterych tato spolecnost piSe, a které patii zaroven mezi jeji poskytované
sluzby patii data, robotika, analytika, nové technologie, pravo, audit, lidské zdroje, dané,
eCommerce, inovace a startupy. Tento stru¢ny popis ¢innosti mtize potencialnim fanouSkim

pomoci pii vyhleddvani spole¢nosti nebo jednotlivych piispévki.
FanouSci

Podle informaci poskytnutych spoleénosti Deloitte Ceska republika je slozeni fanousku
v porovndni muzi versus zeny pomeérné stejné. O nékolik malo procent pravidelné prevladaji
muzi. VEk fanouski na socidlni siti Twitter je ze vSech socialnich siti nejvyssi, u muza se
pohybuje mezi 19 a 59 lety, u Zen pak v rozmezi od 21 do 55 let.

Interakce s fanousky

Ani pro Twitter nema spolecnost striktné dany plan publikovani ptispévki. Piispévky jsou
pfidavany na zakladé aktualniho déni ve spoleCnosti a na strategii pro dané obdobi.
Primérny pocet ptispévkl mésicné je 32.

Spole¢nost nezaznamenava markantni nariisty ani poklesy sledovanosti a aktivity fanouska

cv v

v obdobi prazdnin a svatka.
Piispévky
Pro Twitter funguji spolecnosti nejlépe medidlni vystupy a retweety novindiskych tweett.

Tato sit' je vice zaméfena na byznys a informace ohledné¢ novych technologii.

wewr

do patku mezi 9. a 16. hodinou.

4.5.4 LinkedIn

Deloitte Ceska republika pouziva tuto sit’ pro sdileni aktualniho piehledu volnych
pracovnich pozic, zajimavosti, informaci o firemnich profesiondlech a jejich praci. Je

k nalezeni na URL adrese: https://www.linkedin.com/company/deloitte-czech-republic/.
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Ziakladni udaje

Pocet fanouski firemniho Gétu je 15 678. Ucet obsahuje stru¢ny popis spolecnosti a jejiho
podnikéani, adresu na jeji webové stranky, informaci o jejim roku zaloZeni (rok 1990)
a kontaktni emailovou adresu info@deloittece.com. Lze zde dohledat také soupis
specializaci, na které se spoleCnost zaméfuje, jako je audit, poradenstvi, financni
poradenstvi, daitové a pravni sluzby, risk management, robotika, energetika, lidské zdroje,

technologie a startupy.
Fanousci

Dle spoleénosti Deloitte Ceska republika je rozdéleni fanouskii na muZe a Zeny rovnomérné.
Muzi ptevladaji pouze o minimalni procentni rozdil. VEk fanouski je témét obdobny jako

u ostatnich socialnich siti.
Interakce s fanousky

Piispévky na socidlni siti LinkedIn nemaji pfimo stanovenou pravidelnost. Jsou vydavany
na zaklad¢ soucasné¢ho déni ve spoleCnosti a jeji momentalni strategii. Je publikovano
v praméru 6 az 14 prispévku tydné.

Nejsou zaznamenany veliké nartisty ¢i poklesy sledovanosti ani aktivity fanouskd mezi
jednotlivymi mésici. Stejné jako u jinych socialnich siti jsou zaznamenany poklesy aktivity
a sledovanosti fanouskll v dob€ prazdnin a svatkl. Dosahy piispévki jsou rizné v zavislosti

na dni a ase jejich sdileni. Nékteré prispévky dosahuji i stovek likt.
Piispévky

LinkedIn je spole¢nosti vyuzivan zejména pro sdileni ptispévkl typu odbornych ¢lankt ¢i

wewr

do patku v ¢ase od 9 do 16 hodin a nejvyssi aktivita fanouska je v pondéli.

4.5.5 YouTube
Ziakladni udaje
Firemni ucet na YouTube byl zaloZzen 27. listopadu 2008 a v soucasné dob¢ disponuje

celkem 359 odbérateli. Konkrétni kontaktni tidaje ti€et neobsahuje, uvadi vSak odkazy na

webové stranky, ucet na Facebooku, Instagramu a Twitteru.
FanouSci

Stejné jako u vSech socidlnich siti jsou fanousci v porovnani muzii a zen srovnatelné.
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Interakce s fanousky

Prvni ptispévek ve formé videa byl zvetejnén 27. listopadu 2008 a jeho dosah byl celkem
1 359 zhlédnuti, 3 likti a 0 komentéiti. Video nesouci nazev ,,Uméni Gispéchu.* bylo urceno

pro naborovou kampar.

Jednotliva videa jsou pfiddvdna v souvislosti se souCasnou situaci spolecnosti a jejimi
momentalnimi aktivitami. Jedna se pfedevsim o videa z nejriznéjSich akcich, které porada
bud’to spole¢nost Deloitte Ceska republika nebo je jejich partnerem. Mezi tyto akce patii
napiiklad KidsXO, SheXO, Colours of Ostrava, Singularity University Czech Summit,

Marie Claire konference, FuturePort Prague nebo Deloitte Beerfest.

V soucasné dobé ma spole&nost Deloitte Ceska republika na svém YouTube Gétu vypnutou
moznost pro komentovani piispévkl. Je to podle mého nazoru velikd Skoda, protoze

nemohou Iépe analyzovat reakce publika.

Piispévky

Nejvétsi dosah maji videa z firemnich akci a akci pofadanych a spolupotfaddanych inovaénim
teamem Deloitte Ceska republika.

4.5.6 Webové stranky dané firmy

Spoleénost Deloitte Ceska republika ma v sou¢asné dobé celkem 2 webové stranky:

https://www?2.deloitte.com/cz/cs.html - primarni webové stranky spolecnosti, obsahujici
informace o nabizenych sluzbach, kontaktni tidaje a zékladni informace o spolecnosti.
Obsahuji informace o jednotlivych kancelafich v Ceské republice, formulai pro Zadost
o vypracovani nabidky, ¢i odkazy na socidlni sit¢ a specidlni kariérni webové stranky

spolecnosti. Jsou dostupné v ¢eském i anglickém jazyce.

https://www.jsmedeloitte.cz — webové stranky, zaméfené na nabor novych zaméstnancii

a ziskavani talentl, obsahujici seznam volnych pozic rozdéleny na volné pozice pro zkuSené

uchazece, absolventy i studenty. Jsou také dostupné v ¢eském i anglickém jazyce.

4.6 Analyza vyuziti socialnich siti konkurence

Mezi nejvétsi konkurenéni firmy jesté nedavno pattily spole€nost KPMG, Ernst & Young
a PricewaterhouseCoopers. V souCasné dob¢ patfi mezi nejvétsi konkurencni firmy
poradenské spolecnosti Accenture, BDO a McKinsey, technologicka spolecnost IBM

a internetové a pocitacové spolecnosti Google a Microsoft. Pro srovnani socidlnich siti se
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spolednosti Deloitte Ceskd republika jsem vybrala poradenskou spole¢nosti BDO,
technologickou spolecnost IBM a spole¢nost Microsoft. V tabulce nize mizeme vidét
zakladni srovnani pouzivanych socidlnich siti konkurence. V dne$ni dob¢ jsou vSechny
konkurencni spolec¢nosti v tomto oboru na témét srovnatelné irovni a kviili obrovské rivalité
vyuzivaji stejné socialni sité.

Spole¢nost IBM nema tcet pro Ceské fanousky na socidlni siti Instagram ani na LinkedIn.
Pro nejlepsi srovnani vSech 4 spolecnosti budu primarné srovnavat socidlni sit' Facebook

a Twitter, na kterych maji viechny spole¢nosti zalozené téty pro Ceskou republiku.

Tabulka 1 Srovnani pouzivanych socidlnich siti s konkurenci (vlastni zpracovani)

Facebook = Instagram Twitter LinkedIn YouTube

4.6.1 Facebook

Zakladni udaje

Prvni konkuren¢ni poradenskou spolecnost BDO miizeme najit na URL adrese
https://www.facebook.com/BDOCzechRepublic/, kde ma uvedené dulezité informace, jako
je datum zalozeni dne 10. bfezna 2015, kontaktni Udaje (emailovd adresa, odkaz na
messenger, telefon, odkaz na webové stranky). V kontaktnich tidajich vSak spolecnost zcela
postrada adresu s mapou a informacemi, jak se do kancelare 1ze dostat méstskou hromadnou
dopravou. Déle zde také neni uvedena oteviraci doba pobocky. Spolecnost uvadi velmi
prehledné informace o historii, misi, ocenénich i produktech. Postradéa vsak veskeré odkazy
na ostatni pouzivané socialni sit€. Vzhled stranky neni pfili§ vizualné pfitazlivy. Spole¢nost
vyuziva az ptili§ mnoho barev, pficemz by se stacilo drzet zdkladnich firemnich barev
(¢ervené a modré), sjednotit design prispévkil a pridavat vice odkazii na webové stranky.
Technologickd spolecnost IBM ma svlij ucfet dostupny na URL adrese
https://www.facebook.com/IBMCZ/. Byl zalozen 29. cervence 2010. Kontaktni tdaje

nepostradaji adresu spolecnosti doplnénou o mapu a informace, jak se dostat do spole¢nosti
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pomoci MHD, mé uvedenou oteviraci dobu, telefon, odkaz na messenger a na webovou
stranku spolecnosti. Neuvadi kontaktni emailovou adresu. V informacich o spole¢nosti je
jen struény popis doplnény o odkaz na webové stranky, kde je popis detailnéjsi. Déle uvadi
informace o svych nabizenych produktech. Spole¢nost ve svém popisu uvadi odkazy na své
ucty na dalSich socialnich sitich, a to konkrétné¢ na Twitter, Linkeln a YouTube. Vzhled
stranky je velmi atraktivni, v pfispévcich se opakuje cerna, bild a modré barva. Facebookovy
ucet spolecnosti Microsoft lze najit pfimo na této uvedené URL adrese
https://www.facebook.com/microsoftcz/. Byl zalozen 26. listopadu 2010. Z kontaktnich
udaji je uvedena adresa i s mapou, telefonni ¢islo, emailova adresa, odkaz na messenger
a na webové stranky. Firma vSak neuvadi odkazy na své ostatni socidlni sité. Informace
o spolecnosti jsou uvedeny pouze stru¢né, a ne pfili§ zajimavé. V ramci informaci jsou
zminény 1 produkty. Vzhled stranek je nejhor$i ze vSech srovnavanych spolecnosti, je

pouzita az pfiliSné riznorodost barev a neni zavedeny jednotny styl.
Piispévky a interakce s fanousky

Spole¢nost BDO ma v soucasné dob¢ 5,7 tisice fanouskl a primérny pocet piispévkl za

vvvvvv

vvvvvv

pocet fanouskli spolecnosti IBM je 3,8 tisice a primérny pocet piispévkll je zhruba
60 mésicné. Nejveétsi uspéch maji prispevky typu online vyuky, které maji primérné 20 likt
a pfiblizn¢ 10 sdileni. Primérna interakce fanouskt na pfispévek je zhruba 2 az 3 liky,
1 sdileni a téméf nulové komentife. Microsoft ma momentdlné na svém uctu
35,1 tisice fanouskd, coz je nejvice ze srovnavanych konkuren¢nich spolecnosti, avsak stale
podstatng méné nez u spoleénosti Deloitte Ceska republika. Primérmy poéet publikovanych
ptispévki za poslednich 6 mésicii (v obdobi od listopadu 2019 do dubna 2020) je 12 mésicné.
Nejuspesnéjsi jsou prispévky typu navodii a prispévky z firemnich akci a konferenci.
Uvedenym piikladem miize byt piispévek ,,JJak na praci z domova“, ktery ziskal celkem
153 likd, 9 komentait a 4 sdileni, dale ptispévek ,,Microsoft Teams — uzite¢né informace
a navody®, ktery ziskal vice nez 40 liki, 10 komentait a 11 sdileni a pfispévek o firemni

konferenci s 88 liky, 3 komentaii a 5 sdilenimi. Priimérnd interakce na ptispévek je 20 lika.
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4.6.2 Instagram

Jelikoz spole¢nost IBM mé na Instagramu pouze celosvétovy ucet a nemé zalozeny jeden
ucet urceny predevsim pro ¢eské publikum, 1ze kvalitnéji porovnat Gcet spolecnosti Deloitte
Ceska republika se spole¢nosti BDO a Microsoft. Poradenska spole¢nost BDO zaloZila sviij
ucet 10. fijna 2018, momentalné ma celkem 49 piispévkl a celkem 447 sledujicich. Vizualné
vypadé ucet spolecnosti BDO nejlépe, drzi se modré a Cervené barvy, stale je vSak co
zlepsovat. Microsoft si zalozil svij ucet 23. inora 2018 a od té¢ doby piidal pouze
13 ptispevkd, coz je na dobu delsi dvou let velmi malé mnozstvi. Pocet sledujicich je v prvni
poloving roku 2020 celkem 245. Uget Microsoft méa nejhorsi vizualni stranku ze vsech

srovnavanych spole¢nosti.

4.6.3 Twitter

Spole¢nost BDO si zalozila svlij G¢et na Twitter oproti ostatnim spole¢nostem pomérné
neddvno, a to viijnu roku 2017. Do soucasné doby ziskala celkem 83 sledujicich
a spolecnost sleduje celkem 82 stranek. Ptispévky jsou ptfidavany nepravidelné a na tento
typ socidlni sit¢ v opravdu malé mife. Spole¢nost obohacuje svlij ucet pouze jednim
ptispévkem mési¢né. Technologicka spolecnost IBM zalozila sviij ucet v ¢ervnu roku 2010
a do letosniho roku ziskala celkem 2 612 sledujicich. Sama spolecnost sleduje celkem
1 438 ucth. V pfispévcich rovnéz neni nastavena pravidelnost, ale ze srovnavanych
konkurenc¢nich spolecnosti jsou v oblasti publikovani piispévki na Twitter nejaktivnéjsi.
Spolecnost ptidava zhruba 60 piispévkd mésiéne. Microsoft se pysni svym uétem od
listopadu 2010 a momentalné ma 7 724 sledujicich a sleduje celkem 141 uZzivateli. Ma sice
nejsledovangjs$i ucet ze vSech srovnavanych spolecnosti, ale své prispévky publikuje
nepravidelné a zpravidla maximaln& jednou mési¢né. Deloitte Ceska republika je se svymi
1 368 sledujicimi v po¢tu fanouSkid az na pfedposlednim misté oproti srovnavanym
konkuren¢nim spole¢nostem. Na tomto je tfeba zapracovat pomoci doporuceni v projektové

¢asti diplomové prace.

4.6.4 LinkedIn

Na socialni siti LinkedIn si momentalné nejlépe vede Deloitte Ceska republika. Spole¢nost
BDO ma v soucasné dobé¢ 834 sledujicich, Microsoft 123 sledujicich a 0 ptispévki a IBM
nemé zaloZeny ucet pro Ceskou republiku (celosvétovy uéet ma 8,3 milionu sledujicich). Po

vizualni strance rovnéz hodnotim Deloitte Ceska republika jako nejlepsi.
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4.7 SWOT analyza

Z informaci ziskanych v analyze o vyuzivani socidlnich siti zkoumané spolecnosti a jeji
konkurence je sestavena nasledujici SWOT analyza. Analyza je rozdélena na pozitivni
anegativni Casti a na vné&jsi a vnitini prostiedi. Diky této analyze miizeme identifikovat silné
a slabé stranky spolecnosti a jeji prilezitosti a hrozby z oblasti vyuzivani socidlnich siti pro
marketingové ucely. Identifikace slabych stranek spolecnosti poméha vidét, v ¢em je
konkurence silnéjsi a v jakych oblastech by se firma méla zlepsit. Analyza hrozeb pomaha

pfedchazet ptipadnym chybam.

Tabulka 2 SWOT analyza souc¢asného stavu vyuziti socialnich siti (vlastni zpracovani)
SWOT ANALYZA

SLABE STRANKY

Nejvyssi pocet fanouskti na Facebooku | Minimalni aktivita na Facebooku
Nejvyssi pocet fanouskil na Instagramu | Minimalni marketingova propagace
Nejvyssi pocet fanouskti na LinkedIn | Pasivni komunikace na socidlnich
Silnd webova prezentace sitich — zddny harmonogram
Vysoky potencial sluzeb Nenastavené metriky

Zacileni na zdkazniky a potencialni
HROZBY

A

4

A

zaméstnance na riznych socialnich
sitich

IATYLSOUd INIYLINA

“

NA

Moznost vyuziti kladnych recenzi od | Silnad konkurence £k
klienta Snizujici se dosah piispévkl na 25
Originalni komunikace na socidlnich  |socidlnich sitich -
sitich Vysok¢ investice konkurence do online g
Originalita poskytovanych sluzeb reklamy 4
Ziskani publika na zaklad¢ sluzeb ZlepSeni vlastni komunikace na ﬁ
zdarma socialnich sitich nepomuze k ziskani =
novych platicich zakaznikt =
Poskozeni image
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Analyza vnitiniho prostiedi
e Silné stranky
Nejvyssi pocet fanouskii na Facebooku

V bieznu roku 2020 méla spolecnost Deloitte Ceska republika na svém c¢tu nejveétsi pocet
fanouSkii ve srovndni se srovnavanymi konkuren¢nimi spolecnostmi, a to konkrétné

1,5 milionu.
NejvysSsi pocet fanouskii na Instagramu

Deloitte Ceska republika vyéniva pred srovndvanymi spoleénostmi i na Instagramu, a to

také vyrazné vétsi aktivitou v publikovani oproti konkurenci.
Nejvyssi pocet fanouskii na LinkedIn

Na LinkedIn v bieznu roku 2020 opét prosperuje, co se poctu fanouskl tyce. Spolecnost
BDO i Microsoft maji méné ne? tisic sledujicich, zatimco Deloitte Ceska republika se chlubi

celkem 15 678 sledujicimi.
Silna webova prezentace

Webové stranky jsou piehledné, upravené ve firemnich barvach a obé obsahuji odkazy na
pouzivané socidlni sit€¢ Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube. Webova stranka

https://www.jsmedeloitte.cz obsahuje odkaz také na ucet na Instagramu ,,deloittecz®. Ob¢

webové stranky jsou ptizplisobeny prohlize¢lim na mobilnich zafizenich.
Vysoky potencial sluzZeb

Poskytované sluzby jsou detailné promyslené a je mozno vymyslet balicky sluzeb, které se
navzajem dopliiuji od jedné spolecnosti. Spolenost se zaméfuje na inovace a nové
technologie a snazi se své sluzby stale rozvijet oproti konkurenci, ktera se drzi zajetych
koleji. Deloitte Ceské republika rovnéz nabizi mnoho $koleni zcela zdarma a riizné video

navody pro laiky.
Zacileni na zakazniky a potencialni zaméstnance na riznych socialnich sitich

Silnou strankou je obsazeni vSech hlavnim socialnich siti a jejich spravné uziti pro zaujeti
pozadovaného publika. Spolecnost vyuziva kazdou sociélni sit’ pro lehce jiny ucel a upravuje

jejich obsah pro konkrétni publikum. Vyuziva potencidlu socialnich siti a jejich rozdilnosti.
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e Slabé stranky
Nizky pocet fanouskii na Twitteru

Oproti srovnavanym konkurenénim spole¢nostem mé Deloitte Ceské republika nizky pocet
fanouskll na socidlni siti Twitter. V bieznu roku 2020 je fanouskt celkem 1 368, zatimco

spolecnost IBM ma celkem 2 612 fanouskli a Microsoft az 7 724 sledujicich.
Minimalni aktivita na Facebooku

Intenzita publikovani pfispévkll na Facebooku je velmi nizk4. Dle pilro¢niho prizkumu je
pramérny pocet publikovanych piispévki za jeden mésic 11. Zatimco napiiklad spole¢nost
IBM publikuje az 60 ptispévkli mésicné.

Minimalni marketingova propagace

Momentalné spole¢nost nevyuzivd marketingovych propagaci na socidlnich sitich.
Spole¢nost spoléha na svou dlouholetou tradici a jiz pomérné silnou zakladnu fanouski na
socialnich sitich. Ptispévky tykajici se nabizenych sluzeb, které by firm¢ mohly zajistit dalsi
zakazky, se na uctech spolecnosti na socidlnich sitich téméf nevyskytuji. Je tieba
konzumovat pfinosy socialnich siti ve velkém.

Pasivni komunikace na socialnich sitich — Zadny harmonogram

Spole¢nost nema piredem nastaveny harmonogram publikaci na socidlnich sitich. Své
ptispévky ptidava v souvislosti s aktudlnim dénim a pfili§ nerozmysli napiiklad nad

vzhledovou strankou pfispévkll (pfedevsim na Instagramu).
Nestanovené metriky
Spole¢nost v soucasné dobé nema urcené metriky pro analyzovani uc¢innosti komunikace na
socialnich sitich.
4.7.1 Analyza vnéjSiho prostredi
o Prilezitosti
Moznost vyuziti kladnych recenzi od klienta

Jako pfilezitost mize pro spolenost byt moznost vyuziti pozitivnich recenzi od svych
zakaznikl. Tyto recenze mohou byt vytvofeny napiiklad na zaklad€ videa pfimo majitelt

firem, ktefi si zakoupili sluzby od spole¢nosti Deloitte Ceska republika.
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Originalni komunikace na socialnich sitich

Originalni a kreativni zptsob komunikace na jednotlivych uctech socidlnich siti, kterym se
spole¢nost odlisi od konkuren¢nich spolecnosti miize vést k ziskdni novych sledujicich

a vetsi interakce téch stavajicich.
Originalita poskytovanych sluzeb

Pokud se spolecnost jeste¢ vice odlisi svymi poskytovanymi sluzbami od konkurenc¢nich
spole¢nosti, mize mit obrovskou pfilezitost v ziskdni novych fanouski a spokojenych

zakaznikd.
Ziskani publika na zikladé sluzeb zdarma

Piilezitosti je ziskani zdkaznikii a fanouskl na zéklad¢ sluzeb zdarma ve formé kratkych
Skoleni a navodd, které nepfedstavuji vyraznou financni investici a mohou pfimét soucasné
publikum Cerpat vice sluzeb na zaklad€ spokojenosti a také ziskani platicich zakaznikd na

zaklad¢ kladnych recenzi.
e Hrozby
Silna konkurence

Hrozbu pro spolecnost milize piedstavovat konkurence, kterd je v soucasné¢ dob¢ velmi
rozséahla v oblasti poradenskych sluzeb. Konkurence mtize mit velké finan¢ni prostfedky na
prezentaci na socidlnich sitich a na tvofeni reklam. V soucasné dobé¢ je opravdu tézké se

udrzet na prvnich mistech ve sledovanosti na socialnich sitich.
SniZujici se dosah prispévkii na socialnich sitich

Momentalné se snizuji dosahy piispévkil na socialnich siti, a to pfedevS§im proto, aby
uzivatelé nevidéli pfili§ obsahu, ktery pro n€ neni atraktivni. V budoucnu muze toto vést az

k nutnosti investice do placenych reklam. Jednd se zejména o socialni sit’ Facebook.
Vysoké investice konkurence do online reklamy

Hrozbu mohou piedstavovat konkurenéni spolecnosti, soucasné ¢i nové prichozi. A to
pfedevsim v piipad¢, kdy budou vkladat velké finan¢ni prostfedky do online reklamy.
Takovy krok konkurence mtize vést az k prechodu aktualnich zékaznikti spolecnosti Deloitte

Ceska republika ke konkurenci.
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Neefektivnost zlepSeni komunikace na socidlnich siti

Spolecnost miize zlepsit zptisob komunikace na socidlnich sitich, ale to nemusi nutné vést
k dosazeni jejich prvotné stanovenych cild, a to ziskadni novych zakaznik, poptipadé novych

zamé&stnancl. To piedstavuje dalsi hrozbu.
PoSkozeni image

Pii Spatn€ pouzitém a netaktnim zpisobu komunikace na socidlnich sitich mize dojit
k poskozeni image a dobrého jména znacky. Této hrozbé lze predejit dislednym dodrzenim

vhodného a pfedem stanovené¢ho komunikacniho stylu.

4.8 Shrnuti praktické casti

Dle provedenych analyz je patrné, Ze ma spole¢nost na socialnich sitich stale ur¢ité mezery,
které se daji napravit a zlepsit tak celkovy efekt komunikace na socidlnich sitich pro
marketingové ucely. Spolecnost na nékterych socidlnich sitich vynikd pfed konkurenci,
pfedevsim co se poctu fanouski tyce. AvSak nemad jasné stanoveny harmonogram publikaci
a neni v tomto sméru pfili§ aktivni oproti konkuren¢nim spolec¢nostem. Intenzita sdileni
ptispévkl na socidlni sit¢ je nizkd. Spole¢nost by méla byt na socialnich sitich aktivni
pravidelné a cCastéji. Z dlivodu casové narocnosti zabezpeceni fungovani vSech socidlnich
siti v nadstandartni kvalit¢ doporucuji pifijmuti jednoho zaméstnance ¢i pievedeni
stavajiciho Cisté na pozici, kterd se bude starat o socidlni sit¢ a prezentaci na nich. Webové
stranky spolecnosti jsou v dobrém a prehledném stavu jak na pocitaci, tak v telefonnim
prohlizeci. Poskytuji veskeré potiebné informace pro své zdkazniky. Firma se dobie
orientuje na socialnich sitich a dobie vi, ktery obsah se hodi, na kter¢ sité. Snazi se zaujmout
nejen své stavajici zakazniky a potencialni zdkazniky, ale také si formou socidlnich siti hleda
nové zaméstnance. Spolecnost oproti nékterym konkurenénim spolec¢nostem vynika tim, ze
nabizi nejriznéjsi skoleni, kurzy a navody zdarma, a to na nejriznéjsi témata tykajici se
podnikatelské ¢innosti spole¢nosti. Timto zpisobem ziskava pozitivni ohlasy a fanousci sdili

tyto piispévky se svymi zndmymi, coz napomaha pfi zvySovani poctu sledujicich.
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5 PROJEKT VYUZITI SOCIALNICH SIiTi PRO MARKETINGOVE
UCELY V DANE FIRME

Pata kapitola diplomové prace se zamétuje na navrh projektu a predepsani jednotlivych
krokti, diky kterym bude firma Iépe prosperovat na svych socidlnich sitich. Projekt se
soustedi na eliminaci nedostatkli v souc¢asné prezentaci spolecnosti. Diky analytické casti
diplomové préce jiz vime, jak vyuZiva své socialni sité spoleénost Deloitte Ceské republika
i jeji hlavni konkurenti. Zname silné a slabé stranky spolecnosti i jeji ptilezitosti a hrozby.
Konec diplomové prace je zaméten na analyzu potiebnych naklada a ¢asu, a na posouzeni

rizik, kterd jsou s projektem spojena.

5.1 Vymezeni cili projektu

Spolegnost Deloitte Ceska republika potiebuje splnit v ramci projektu zlepseni vyuziti
socialnich siti nékolik cilii. Projekt ma ke splnéni uvedenych cilti vyrazné pomoci. Je vSak
tieba dodrzovat doporuceni, kterd jsou v ném specifikovana. Je dilezit¢ mit vymezeno
dostatecné mnozstvi finan¢nich prostfedkti pro uskuteénéni projektu, dostatek ¢asu na jeho
diikladnou realizaci a peclivé dodrzovani jeho pfedepsanych postupi a zachovani ¢i

zvySovani kvality, ve které je projekt predepsan.
Klicovy cil:

e V¢tsi vyniknuti pred konkurenci, ziskani vice zékazniki a kvalitnich pracovniki.
Dil¢i cile potiebné k dosaZeni kli¢ového cile:

e Ziskani vétSiho poctu fanouskill na socidlnich sitich.

e Vzestup navstévnosti webovych stranek prostfednictvim socidlnich siti.

5.2 Specifikace cilové skupiny

Z vypracované analyzy socialnich siti spolenosti Deloitte Ceska republika a jejich
vyuzivani pro marketingové ucely jsme zjistili, Ze hlavni zdjmovou skupinu tvoii muzi
i zeny v rozmezi 18-59 let. Spole¢nost Deloitte Ceska republika povazuje za svou hlavni
zajmovou skupinu predevs§im studenty vysokych Skol jako potencidlni zaméstnance. Déle se
Deloitte Ceska republika snazi hledat nové talenty, které vyuzivd pro inovativni
a kreativni mySlenky a ndpady na nové sluzby a zptsoby jejich poskytovani. Dalsi skupinou

jsou potencidlni zdkaznici a soucasni zdkaznici.
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Potencialni zaméstnanci

Studenti poslednich ro¢nikii a Cerstvi absolventi pfedevsim ekonomickych vysokych
Skol.

Studenti stfednich Skol s riiznym zaméfenim (ekonomie, obchod, design, vizualni

tvorba, IT).
Muzi i zeny ve véku 18 az 27 let.

Deloitte Ceska republika se snaZi davat moznost mladym lidem najit praci v oboru
1 bez predeslé praxe, zajisStuje kompletni zaskoleni na nejriznéjSich pracovnich
pozicich a vitd mladé napady na zlepSeni chodu spole¢nosti a kvality nabizenych
sluzeb. V ramci ziskavani Cerstvych absolventl je ve spole¢nosti vytvofen program
stazi, ktery umoziuje pfijimat i mladé studenty od 16 let, kteti pfinaSeji firmé

inovativni napady.

Nové talenty

Unikatni osobnosti z riznych obori, které firmé mohou piinést veliké know-how

.....

Muzi i zeny vsech vékovych kategorii.

Dokonalym piikladem nového talentu, ktery firma Deloitte Ceska republika ziskala,
je Senta Cermakova, ktera byla roku 2011 ocenéna jako prvni Zena ManaZerkou roku
a v soucasné dobé¢ je feditelkou pro inovace. Stard se predev§im o nové technologie,
podporu startupt a inovace. Tato zena vyu¢uje na VSE predmét kritické mysleni
a zabyva se mentoringem socidlnich inovaci. Je zakladatelkou projektu KidsXO,
ktery podporuje mladé talenty v oblasti novych technologii, SheXO, ktery poméha
zenam na vedoucich pozicich nebo naptiklad program 3XO, ktery je uren pro

podporu podnikajicich seniord.

Zakaznici

Skupina zakaznik je tvofena soukromymi spolecnostmi riznych velikosti.

Mensi podniky, dynamicky rostouci startupy, rodinné firmy, moviti klienti a velké

soukromé podniky.

Spoleénost Deloitte Ceska republika si je velmi dobie védoma toho, Ze socialni média

v soucasné dob&é mohou vyrazné ovlivnit prosperitu podniku. Také dobie vi, Ze zakaznici jiz
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nenakupuji pouze na zaklad¢ ceny, ale na zakladé kvality sluzeb a také na zaklad¢ toho, jak
dobte znaji spolecnost a jak na n¢ piisobi jeji komunikace na socialnich sitich a webovych
strankach. Také vSichni v dnesni uspéchané dobé daji na rychle reagujici firmu, at’ uz co se
ty¢e komunikace nebo novych trendii a technologii a inovaci. Firma chce vzdélavat své
publikum v oblasti novych technologii, financi, dani a ostatnich témat souvisejicich s jeji

¢innosti. Veskeré znalosti se snazi predat srozumitelnym zpiisobem i pro laiky.

5.3 Komunikacni styl

Komunikaéni styl firmy na socidlnich sitich by m¢l byt nastaven takovym zplisobem, Ze
v cilové skupiné vyvold dojem toho, ze je spolecnost profesiondlni v tom, co déla a jeji
zaméstnanci poskytujici sluzby jsou kvalitné vyskoleni a poskytuji svym zakaznikim ty
nejlepsi sluzby. Firma by méla zaroven vyvoldvat dojem toho, Ze ma inovativni poskytované
sluzby, snazi se hledat nové zptisoby v jejich poskytovani a neustéale se vzdélava a zlepSuje
oproti konkuren¢nim spole¢nostem. Déle by komunikacni styl mé¢l v publiku vyvolat pocit
toho, Ze se spolecnost chce o své zkusenosti podélit a poskytovat i mensi rady zcela zdarma.
Toho muze firma docilit naptiklad riznymi odbornymi ¢lanky, aplikacemi zdarma nebo
navody na to, jak si sam zpracovat danové pfiznani zcela spravné. K ziskdni novych
zakaznikd by mohla pomoci lehka troufalost, kdy spole¢nost upozorni své sledujici na to, ze
jeji sluzby jsou v dnesni dobé nezbytné z diivodu nedostatecné edukace populace v oblasti
financi apod. Komunikace jako takova by méla byt ptatelsky, ale zaroven profesionalné
vedena (v zavislosti na druhu pfispévku a dané socidlni siti). Formélnost komunikace by
méla byt nastavena v zavislosti na dané socidlni siti, napiiklad socialni sit’ LinkedIn si
vyzaduje piedev§im formalni komunikaci oproti ostatnim socidlnim sitim. Komunikace by
méla byt pravidelnd a spravci socidlnich siti aktivni pfedevs§im v reagovani na aktivitu svého

publika.

5.3.1 Priklady moZnych texti

Podle sepsaného komunika¢niho stylu ptedkladam nékolik ukézek textd, které jsou

zaméfeny na riznd témata a spliluji podminky doporucené¢ho komunikaéniho stylu.
Text pro nalikani na kariéru v Deloitte Ceska republika:
e Co se vafi v nepfimych danich?

Legislativa se rychle méni, technologie se neustale vyvijeji, dynamicky a flexibilni

musi byt i samotny zaméstnavatel. Digitalizace a automatizace sice pomohla k tomu,
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ze danafi uz ruén€ nezpracovavaji hory dokumentti, souc¢asné na né¢ ale klade velké
naroky, pokud jde o dalsi vzdélavani. Nahlédnéte s nami pod pokli¢ku nepiimych

dani v Deloitte.
Text odkazujici na online $koleni zdarma:
e Digitalni HR aneb kdy uz papir neni potieba

Digitalizace je ,,in“. I v oblasti pracovniho prava a zaméstnaneckych vztaht se
prosazuje snaha skoncit s papirovanim. Elektronizace ukont, které dosud
vyzadovaly fyzickou pfitomnost zaméstnancii, je snem mnohého personalisty. Pfi
kterych ukonech ve vztahu ke stdvajicim ¢i budoucim zaméstnanctim je jiz mozné
papirovani zrusit? Co mizete se zaméstnanci feSit na dalku bez jejich fyzické
pfitomnosti? A kdy naopak elektronizace neni tak jednoducha? Pfipojte se s ndmi na

online $koleni 22. dubna 2020 od 10:00 zcela zdarma.
Text o zajimavostech v oblasti duSevniho vlastnictvi:
e Letem svétem duSevnim vlastnictvim

Prestoze lidé tvoii odnepaméti, prava se zaCala systematicky pfizndvat tvircim
vlastné teprve nedavno. Na 26. dubna pfipadd Svétovy den duSevniho vlastnictvi,
a tak jsme u této piilezitosti vybrali par milnika a ptidali nékolik tipt pro pfiznivce

kultury a uméni. Zjistéte, co vSechno se skryvéa pod dusevnim vlastnictvim.
Text pro prihlaSeni k odebirani newsletteru:

e Dostala se k nam informace od naSeho dBota, ze se zajimate o informace v oblasti
prava a inovaci. Pfihlaste se k odbéru newsletteru, aby vas na§ dBot informoval

o vSech novinkach z této oblasti.
Text o firemni akci k nalikani novych kandidata o praci:
¢ Deloitte Beerfest 2019

Letos jsme nasi tradi¢ni louku u bfehu VItavy vymeénili za Invalidovnu Karlin. Divod
byl jasny: ptestéhovali jsme se. Ve videu z letosSniho Beerfestu tak mulzete nasat

atmosféru samotného setkani i nasi nové budovy na prazskych Vinohradech.
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Text o bezplatném vzdélavani uciteli v dobé pandemie:
e Deloitte a online vzdélavani

Skoly jsou z diivodu pandemie uzavieny jiz nékolik tydnii a my se stale snazime
pomahat se zavadénim online vyuky na Skolach. NasSe série bezplatnych webcastl je
uréena pro vyucujici a feditele Skol. V patek 24. dubna od 09:00 se spolecné

zamé&fime na to, jak motivovat studenty ke samostudiu.

5.4 Druhy prispévki

Pispévky na socialnich sitich by nemély byt zcela jednotné, mélo by jich byt nékolik druht,
aby lépe zaujaly fanousky. Ptispévky by mély byt rozdéleny nejen na né€kolik rtiznych druht,
ale také by mél byt urcity fad v jejich publikovani. Ptispévky a jejich publikovani by mélo
byt planovano s dostate¢nym ptedstihem, aby byl jejich vysledny efekt co nejvétsi.
Z analyzy soucasného vyuziti socidlnich siti pro marketingové ucely lze usoudit, Ze
pfedevsim publikace piispévkl nema ani na jedné socidlni siti pfiliSny fad. Spolecnost by
méla pfemyslet o zajiSténi minimalné jednoho pracovnika, ktery by mohl spravovat pouze
socialni sit¢ a mél na n€ dostatecné mnozstvi ¢asu. Efektivni sprava socialnich siti zabere
pomérné dost Casu a usili, je k nému potfeba mit umélecké citéni a schopnost vytvorit
kvalitni strategii pro publikovani piispévki. Tato osoba by méla zajistit kvalitni pfedstaveni
spole¢nosti, planovani publikaci na urcitou dobu dopfedu (idealné jeden mésic), analyzu
a zhodnoceni efektivity za uplynulé mésice, poptipad¢ upravu soucasné strategie tak, aby
bylo vyuziti socidlnich siti efektivnéjsi.

Mezi hlavni publikované prispévky mohou patfrit:

e Aktualni déni firmy — sdileni aktualniho déni ve spole¢nosti, informace o inovovani
jednotlivych sluzeb, o nové nabizenych sluzbach, fotografie zriiznych Skoleni
a firemnich akci, pfedstaveni klicovych zaméstnancti spole¢nosti. Vtadhnuti
zakaznikll do firemni atmosféry mlze napomoci si zdkazniky vice ziskat a také

napomaha k ziskani novych zaméstnancti.

e Ankety — pomahaji 1épe poznat své sledujici a jejich priority. Pfi nejistoté, jak sluzbu
pfesnéji vylepsit €i o co ji obohatit, 1ze vytvofit anketu piimo pro své fanousky.

e SoutéZe — soutéZze pomahaji zvysit aktivitu publika a ziskdni vétSiho mnoZzstvi
sledujicich. Soutéze lze udé€lat na nékolik témat, naptiklad na vstup zdarma na

nejruznéjsi tematickd Skoleni, které mtize ptilakat budouci absolventy a potencialni
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zameéstnance. Poradat se miize také soutéz na festival Colours of Ostrava, kterym je
Deloitte hrdym partnerem jiz n€kolikatym rokem. U soutézi na socialnich sitich je
nutno dodrzet nékolik pravidel a uvést vSechny potiebné informace. Piispévek by
mél obsahovat informace o ptesnych pravidlech soutéze, o nabizené vyhfte, o kvantité

poskytovanych cen, datum a ¢as ukonceni soutéze a vyhlaseni vyhercii.

¢ Odborné ¢lanky — odborné ¢lanky jsou zdkladnim druhem ptispévki zajistujicich
uspéch spolecnosti na socidlnich sitich. Diky témto ¢lankiim firma mtize utvrdit své
sledujici v tom, Ze je ve svém oboru profesiondlni a mé bohaté zkusenosti. Zvlasté
pokud jsou tyto Clanky vytvofeny pfimo zaméstnanci spole¢nosti a umistény

napiiklad na webové stranky.

e Skoleni — poskytované kratké skoleni ve formé¢ webinafe ¢i zivého vysilani na

nejruznéjsi témata vedend firemnimi profesionaly zcela zdarma.

e Zabava, zajimavosti — kratké sdéleni, které zintenzivni aktivitu publika a bude tak

zajimavé, Ze povede ke sdileni, a tudiz zvySeni poc¢tu fanouskd.

5.5 Navrh na zménu soucasné struktury socialnich siti

Tato podkapitola je uréena pro doporuceni na zlepSeni soucasné struktury ucti spolecnosti

Deloitte Ceska republika na socialnich sitich.

5.5.1 Facebook
Upraveni pribéhu znacky

Momentalné jsou na Facebooku poskytnuty jen stru¢né informace o firm¢, ale nezahrnuji
7hdny poutavéjsi piib&h a nejsou napsany konkrétng o Ceské republice. Nejsou zde viibec
informace o tom, Ze se Deloitte Ceska republika vénuje inovacim a novym technologiim.

Tyto informace je tfeba priibézné aktualizovat.
RozsiFeni o dalsi kategorie

Pro zvétSeni rozsahu publikaci a véts§i mnozstvi jejich zobrazeni by pomohlo rozsiteni o dalsi
kategorie. V soucasné dob¢ firma ma v kategoriich uvedeno Finan¢ni poradenstvi, Obchodni
konzultant a Produkt/sluzba, coz je vzhledem k mnozstvi nabizenych sluzeb a Sirokého pole
pusobnosti v riznych oblastech velmi malé mnozstvi. Doporucuji pfidat tyto kategorie:
Finanéni sluzby, Poradenské sluzby, Sluzby daiiového poradenstvi, Ugetni, Pravni sluzby,

Nemovitosti a Informacni technologie.
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Odkazy na socialni sité Twitter, YouTube a LinkedIn

Firma mé& na svém U¢tu odkaz pouze na svlj hlavni GCet na Instagramu. Vzhledem
k vyuzivani velkého mnozstvi socidlnich sitich, kdy na kazdé je troSku jiné slozeni piispévkil
a sdileného obsahu by byla Skoda fanousky neupozornit i na tyto socialni sité. Proto

doporucuji ptidat odkaz rovnéz na Twitter, YouTube a LinkedIn.
Propojeni Facebook tictu s Instagramem

Propojeni G¢th na téchto dvou socialnich siti pfinasi hned nckolik vyhod. Lze naptiklad
pouzit reklamy vytvofené na jedné socidlni siti i pro sit’ druhou. Déle je mozné propojit
tzv. InstaStories na Instagramu s Facebookem. Ve chvili, kdy pfidate story na Instagram,
prida se automaticky i na story na Facebook. Toto miize byt podstatnd ispora ¢asu pfi praci

na socialnich sitich.
Doplnéni adresy o popis trasy od MHD

Poslednim doporucenim, co se ty¢e zakladnich informaci, je doplnéni soucasné adresy také
o struény popis trasy od MHD ke kanceléfi, aby se mohli potencialni zdkaznici, zaméstnanci

a partnefi lépe zorientovat.
Navrhy prispévku

Firma by se méla zaméfit na pravidelné sdileni piispévkil, které jednoduchou formou
vysvétli publiku oblasti podnikani spole¢nosti Deloitte Ceska republika. Mohou to byt kratké
vystizné ¢lanky nebo navody ve forme videa. Dale bych urc€ité ptidala pfispévky s odkazem
na videa zaméfena na piedstaveni jednotlivych pozic ve spole¢nosti Deloitte Ceska republika
samotnymi zaméstnanci, coz zavede publikum hloubé&ji do spole¢nosti a 1épe tim pochopi,

¢emu se firma vénuje. Tyto typy piispévkl by mohly ptilédkat také potencidlni zaméstnance.

e Nevite, jak vyplnit dafové pfiznani spravné a rychle? Podivejte se na nas$ video

navod, ktery obsahuje jednoduché tipy a triky, jak mit pfiznani hotové do 5 minut.

e PiemysliS o praci konzultanta a nevis co si pod tim pfedstavit? Podivej se na video,
kde ti nas konzultant Pavel vSe vysvétli a popise ti, jak vypadé jeho bézny pracovni

den.

5.5.2 Instagram

Oba instagramové uéty se snazi propojovat interni zivot Deloitte Ceska republika, firemni

akce, Skoleni, volny €as a podnikani, coz je pfi spravném rozmisténi piispévkil a publikovani
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jich v pravy ¢as velmi efektivni na ziskani Sirokého publika. Velkym pomocnikem pfi

ziskavani publika je uziti hashtagty, které souvisi s publikovanym piispévkem.
Uprava vizualni podoby obou tiéti

Instagram je socidlni sit’ zaloZzena predevSim na vizudlni strance. Je tedy tfeba s touto
platformou tak zachazet a vyuzit jejiho potencialu naplno. V dnes$ni dobé lidé hodné fesi
vizualni strdnku at’ uz jde o jakoukoliv socidlni sit’ nebo naptiklad reklamu. Efektivnost
a uspésnost instagramového uctu podstatné zvysuje jeho vizualni stranka, kterou v soucasné
dobé nemad ani jeden z firemnich uc¢ti na dobré tirovni. Zde je potieba se drzet né¢kolika malo
barev ¢i riznych kombinaci a odstinti, které by se mély opakovat, aby na prvni pohled byla
stranka lakava. Je dilezité vnimat instagramovy ucet jako galerii, tedy pfedem premyslet
nad tim, jak budou pfispévky ptlisobit vizualné vedle sebe po jejich nahrani. Instagram neni
jen o jednotné fotce nebo ptispevku jako takovém, ale o celkovém vzhledu, ktery by mél byt
ptitazlivy pro publikum. D4 se fici, ze ucet na Instagramu je jednou velkou galerii prace dané
spole¢nosti. Velkym pomocnikem ve vizualnim planovani pfispévki je aplikace Preview,
ktera pomahd pti nastaveni pirispévkl za sebou tak, aby pisobily ldkavé pro divéky.
Instagram dovoluje pouzit kreativitu naptiklad tak, ze pridate tfi ptispévky za sebou, tvofici
na uctu jednu velkou fotografii. Dalsi dilezitou véci je drzZet se témat, na kterych jsou
instagramové ucty zalozeny, aby se nestalo, ze zacnou sledujici odchéazet kvili jinému

obsahu, nez diky kterému na ucet piisli.
Odkazy na socialni sité Facebook, Twitter, YouTube a LinkedIn

Firma odkazuje na obou svych tc¢tech pouze na webové stranky a jednotlivé instagramové
ucty na ten druhy. Vzhledem k intenzivnimu vyuZzivani riiznych druhti socialnich siti a jejich
castecné rozdilnosti, by bylo dobré na n¢ upozornit své publikum. Z toho ditvodu doporucuji

ptidat odkazy na Gty na Facebooku, Twitteru, YouTube a LinkedIn.

5.5.3 Twitter

Uget na socialni siti Twitter je v naprostém poi-adku. P¥ispévky jsou publikovany spravnym
zpiisobem a pravidelné, informace o spolecnosti jsou aktudlni. Jediné, co bych ptidala a ¢im
bych tento ucet obohatila jsou odkazy na ostatni socidlni sité spolecnosti (Facebook,

Instagram, LinkedIn, YouTube).
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5.5.4 YouTube

YouTube ucet umoziuje v zdlozce Analytics moznost Overview, kde si spole¢nost miize
zobrazit obsdhlé statistiky. Tyto statistiky jsou zaméfeny na analyzovani celkové doby
sledovani, pocty ,,to se mi libi“ a ,,to se mi nelibi®, pocty komentait a sdileni a pocty
zhlédnuti jednotlivych videi. Doporucuji spolecnosti tyto statistiky pravidelné kontrolovat

a upravovat podle nich svou strategii.
Pravidelnost prispévki

Momentalné neni na firemnim YouTube U¢tu pravidelnd aktivita. Je tfeba nastavit si
harmonogram videi a pfidavat je naptiklad kazdé pondéli. V ptipadé riiznych témat videi by
bylo idedlni videa na rizné témata publikovat v pfedem stanovené dny (naptiklad odborna
videa v pondéli, videa z akci ve stfedu a videa zaméfena na téma kariéra v Deloitte Ceska

republika v patek).
Vytvorit série videi na riizna témata

Spolecnost mé v soucasné dob¢ série videi jen na par témat. Videa ma zaroven ulozena do
seznamu videi. Téchto témat bych doporucila vice, a to naptiklad kratkd edukacni videa
a navody z oboru, odbornd videa, aktuality a naborova videa (pfedstaveni kritickych

pracovnich pozic).
Pridat seznamy videi

Vsechny série videi je tfeba umistit do seznami. Tyto seznamy umozni to, Ze sledujicimu
automaticky pii skonceni vyhledaného videa naskoc¢i video dals$i na dané téma. Videa se

v téchto seznamech automaticky piehravaji po sob€ po spusténi prvniho videa.
Odkaz na posledni video v popisku aktuilné zverejiiovaného videa

Utinnym prostiedkem ke zvyseni sledovanosti jednotlivych publikovanych videi na
YouTube je vloZeni funkéniho odkazu na posledni video do popisku aktudlné
zvetejiiovaného videa. Toto muize sledujici pfimét pokracovat ve sledovani jednotlivych

videi a stravit na uctu spole¢nosti vétsi mnozstvi ¢asu.
Vyskakujici okno s odkazem na souvisejici videa

Podobny efekt ma vyskakujici okno s odkazem na souvisejici videa, které mtize spolecnost
do videa nastavit na zacatku i na konci jednotlivych videi. Je zde podobna podpora

nepfetrzité sledovanosti jednotlivych publikaci.
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5.5.5 LinkedIn
Aktualizace pribéhu spolecnosti a poskytovanych sluzbach

Popis spolecnosti by se m¢l aktualizovat a mél by se obohatit o to, ze je spolecnost
pfemisténa do nové budovy nedaleko hlavniho nédrazi v Praze. A také o to, Ze se zabyva

inovacemi a novymi technologiemi.
Rozsireni o dalSi kategorie

V soucasné dobé mé spole¢nost na svém uctu vypsano Siroké mnozstvi kategorii, jako je
Audit, Poradenstvi, Finan¢ni poradenstvi, Risk management, Daflové a pravni poradenstvi,
Technologie, Startupy, Robotika a Lidské zdroje. Vzhledem k aktualnimu soustiedéni se na

inovace bych pfidala minimalng kategorii Inovace. Jinak je vypis kategorii vyCerpavajici.
Pfidani adres a kontaktu

Spole¢nost na svém G¢tu neuvadi informace o adresach jednotlivych pobocek spolecnosti
Deloitte Ceska republika, ani o emailovych adresach a telefonnich kontaktech. Tyto

informace vyrazné¢ doporucuji pfidat.
Odkazy na socialni sité Facebook, Twitter, YouTube a Instagram

Stejné jako u ptedchozich socialnich siti doporucuji i u firemniho u¢tu na LinkedIn pfidani
odkazii na ostatni socialni sité vyuzivané spolecnosti, a to Facebook, Instagram, Twitter

a YouTube.

5.6 Plan prispévki na socialni sité v praxi

Plan piispévki je tfeba sestrojit nejen dle aktualniho déni ve spolecnosti (akce a zajimavosti
jednotlivych mésict), ale nastavit spravny harmonogram na mésic ¢i tyden dopfedu. Je
dilezité v urcita obdobi sdilet rizné druhy piispévkil, naptiklad aktudlni informace o déni
ve spolecnosti (firemni akce, nové projekty), nebo zacileni na Cerstvé absolventy v obdobi
cerven az zari. Prispevky by mély byt rovnéz publikovany v dostate¢né miie a ve spravném

Case podle typu socidlni sité.
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Harmonogram na specialni mésice:

Bfezen
Deloitte MeetUp

Necitite se ve své kiizi pti feSeni problémi, a dilezitém rozhodovani? Chcete ziskat
zkuSenosti doslova k nezaplaceni od naSich odborniki? Dorazte na nas§ bfeznovy
MeetUp pod vedeni Davida Batala na téma Analytické mySleni a hard skills.
Zaregistrujte se na naSich webovych strankach a vyuzijte odborného Skoleni zcela

zdarma. Té&Sime se na Vas!
Cerven az zari
Ziskani Cerstvych absolventii

M43 za sebou statnice a premyslis co dal? Skola ti nedala dostatek praxe, ale chces
zacit pracovat v oboru? Chce$ pracovat ve firmé, kterd se umi bavit? Chces prozit
nas vanoCni vecirek, beerfest a nespocet teambuildingi? Ptidej se k ndm a my t€ vse

naucime.
Zari
Deloitte Beerfest 2019

Tento mésic jsme uspotadali kazdoro¢ni Beerfest v novém prostoru, v Invalidovné
Karlin. Pojd’ se s nami podivat, jak jsme si letosni Beerfest uzili a prozij ho s nami
pftisti rok také. Prohlidni si nabidku naSich pozic a pfidej se k nam.

Prosinec

Vianoc¢ni vecirek

N&s kazdoro¢ni vano¢ni vecirek je opét za nami a my jsme si ho uzili s velkou
paradou. Prozij ty nejlep$i momenty s nami zhlédnutim kratkého videa z leto$ni akce
a pfipoj se k nam, at’ to mizes zazit za rok na vlastni kizi. VSechny zajimavé pozice

najdes na https://www.jsmedeloitte.cz/volne-pozice/.

Harmonogram intenzity a ¢asové doby publikaci:

Facebook

1 az 3 ptispévky denné

Pondéli az patek od 7:00 do 9:00 rano a od 18:00 do 20:00 vecer
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- Nedéle mezi 18:00 a 22:00
Instagram
- 1 ptispévek denné
- Pondéli az patek od 7:00 do 9:00 rano a od 18:00 do 20:00 vecer
- Nedéle mezi 18:00 a 22:00
Twitter
- 10 az 20 ptispévki denné
- Pondéli az patek od 9:00 do 16:00
LinkedIn
- 1 ptispévek denné
- Pondéli az patek od 9:00 do 16:00
- Nejzajimavéjsi prispévek v pondéli
YouTube
- 2videa tydné
- Ctvrtek az patek od 9:00 do 11:00 a od 12:00 do 16:00
Harmonogram druht publikaci:

Facebook

Pond¢li — edukativni video, popiipadé fotografie s popisem a odkazem na webové stranky
(ndvody, tipy, odkazy na webcasty), fotografie zaméstnancti a jednotlivych tymu

(v kancelafi, na firemni akci, z volnocasovych aktivit)

Utery — naborové video (pfedstaveni aktualnich volnych pozic konkrétnimi zaméstnanci),

odkazy na poradané akce

Stfeda — edukativni video, poptipad¢ fotografie s popisem a odkazem na webové stranky

vvvvvv

zameéstnance

Ctvrtek — predstaveni sluzby pro zakazniky, odkazy na pofadané akce, soutéz
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Patek — naborové video (pfedstaveni aktualnich volnych pozic konkrétnimi zaméstnanci),
anketa, fotografie zaméstnancii a jednotlivych tyma (v kanceldfi, na firemni akci,

z volnocasovych aktivit)

Nedéle — novinky a aktuality (tykajici se Deloitte nebo pfedmétu podnikéni), piedstaveni

sluzby pro zakazniky
Instagram

Pondéli — fotografie zaméstnancti a jednotlivych tyma (v kancelédfi, na firemni akci,

z volnocasovych aktivit)
Utery — naborové video (ptedstaveni aktualnich volnych pozic konkrétnimi zamé&stnanci)
Stfeda — pfedstaveni sluzby pro zdkazniky

Ctvrtek — edukativni video, poptipadé fotografie s popisem a odkazem na webové stranky

(n&vody, tipy, odkazy na webcasty)
Patek — naborové video (pfedstaveni aktudlnich volnych pozic konkrétnimi zaméstnanci)
Nedéle — novinky a aktuality (tykajici se Deloitte nebo predmétu podnikéni)
Twitter
Pondéli az patek
- novinky a aktuality (tykajici se Deloitte nebo pfedmétu podnikéni)
- odkazy na potfadané akce
- pfedstaveni sluzby pro zakazniky

- fotografie zaméstnancii a jednotlivych tymt (v kancelafi, na firemni akeci,

z volnocasovych aktivit)
- odkaz na edukativni video na webovych strankach ¢i jinych socialnich sitich
(navody, tipy, odkazy na webcasty)
- anketa
LinkedIn
Pond¢li — novinky a aktuality (tykajici se Deloitte nebo predmétu podnikani)

Utery — naborové video (pfedstaveni aktualnich volnych pozic konkrétnimi zaméstnanci)
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Stfeda — fotografie zaméstnancli a jednotlivych tyma (v kancelafi, na firemni akci,

z volnoc¢asovych aktivit)
Ctvrtek — predstaveni sluzby pro zakazniky

Patek — edukativni video, popfipad¢ fotografie s popisem a odkazem na webové stranky

(n&vody, tipy, odkazy na webcasty)
YouTube

Ctvrtek — naborové video (pfedstaveni aktualnich volnych pozic konkrétnimi zamé&stnanci)

vvvvvv

Patek — edukativni video, popfipad¢ fotografie s popisem a odkazem na webové stranky
(navody, tipy, odkazy na webcasty) nebo video z firemni akce nebo video predstavujici

poskytované sluzby

5.7 Moznost cileni reklamy

Doporuduji spole¢nosti Deloitte Ceska republika uvazovat o vytvoreni cilenych reklam,
které mohou jest¢ vice zviditelnit spolecnost pred konkurenci, ale pfedevS§im ziskat ty
vhodné fanousky a potencidlni zdkazniky a zaméstnance. Nize uvaddim doporuceni pro

jednotlivé socidlni sité, konkrétné pro Facebook, Instagram a YouTube.

5.7.1 Moznosti cileni reklamy na Facebooku

Zde je moznost cilit reklamu na detailné specifikovanou cilovou skupinu. Reklamu a jeji
cileni lze nastavit dle v€ku, pohlavi, lokality nebo druhu zdjmu. Momentélni slozeni
fanouskd na firemnim uétu Deloitte Ceska republika na Facebooku je v porovnani pohlavi
témeéf vyrovnané, lehce vSak prevladaji muzi. V€k muzii se pohybuje mezi 18. a 55. rokem
a v€k zen mezi 18. a 48. rokem. Této specifikované skupiny bych se v piipad¢ cilené reklamy
drzela. Bezpochyby je tfeba poptemyslet nad volbou z4jmovych kategorii, coz spolecnosti
zajisti fanousky, ktefi maji o z4jem o préci ve spole¢nosti nebo o nabizené sluzby a z(zi tak
oslovovanou skupinu. Zasadni je pfinutit cilovou skupinu prokliknout se na webové stranky
spolecnosti, kde si mohou ihned objednat sluzby nebo si vybrat z momentalné nabizenych
pracovnich pozic. Reklama by tedy vzdy méla obsahovat odkaz na webové stranky, at’ uz

hlavni nebo kariérni.
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5.7.2 Moznosti cileni reklamy na Instagramu

Instagram a cileni reklamy na této socilni siti je t¢émé&f totozné jako na Facebooku. Efektivni
cileni reklamy a ziskani nového publika, které se podoba tomu stavajicimu, je na této socialni
siti jednoduché a lze pouzit stejn¢ i pro Facebook. K tomuto pomahd funkce Facebook
Lookalike Audiences, kterou mé kazdy business profil, ve které je tieba vytvofit vlastni kruh
uzivateld (naptiklad podle navstévnikli webové stranku spolecnosti za poslednich 30 dni).
Po vytvofeni tohoto kruhu uzivateli Facebook vytvori skupinu lidi, kterd ma stejné zajmy
jako soucasné publikum a t¢é se bude zobrazovat cilend reklama. Pokud je ucet na Instagramu

propojen s u¢tem na Facebooku, cilena reklama bude fungovat pro obé socialni sité.

5.7.3 Moznosti cileni reklamy na YouTube

Cileni reklamy na Facebooku i Instagramu ma jeden velky hacek, a to obrovskou
konkurenci. V soucasné dobé miize mit cilend reklama na YouTube veliky potencidl, a to
tieba natocit poutavé video) a tudiz je zde mensi konkurence. Je to levna a pomérné rychla
forma reklamy. K cileni reklamy na YouTube je potieba zaloZeni ti¢tu na Google, G¢tu na
Google Ads, zalozeného YouTube kanalu a provazani téchto ucti. Po vytvoreni kratkého
reklamniho videa staci jen spustit reklamni kampaii na Google Ads. Dalsi mozZnosti, jak vice
zacilit svou reklamu na YouTube, je zacileni na pozadované publikum, a to podle veku,
zajmu a kategorii souvisejicich s obsahem kandlu a poskytovanymi sluZzbami. Dtilezitym
faktorem jsou klicova slova a vystizné nazvy a popisy videi. Kli¢ova slova by méla byt

obsazena v nadzvu i popisu videa a méla by souviset s publikovanym obsahem.

5.8 Nastaveni SEO ve vyhledavacich

Spravné nastaveni SEO je dulezitou soucasti cesty k uspéchu na socialnich sitich. Pti
nastavovani SEO je zasadni vcitit se do uvazovani zakaznika pii vyhledavani na internetu.
Je tfeba se soustiedit na vhodny vybér klicovych slov, ktery by nemél zahrnovat jen typicka
slova jako je audit, poradenstvi ¢i dan¢, ale 1 slova, kterd nejsou na prvni pohled zfejma. To
mohou byt ta slova, ktera lidé zadavaji naptiklad pii feSeni riznych problémi. Momentéalné
ma Deloitte Ceska republika nastavené SEO na dobré urovni podle slov manaZera pro
digitalni marketing Jindficha Miky. SEO jsou nastavené rtizn¢ pro jednotlivé socidlni sité
1 webové stranky a pfizplsobeny jednotlivym publikim. Dullezité pii nastavovani SEO je

pouziti nastavenych kli¢ovych slov v nadpisech a podnadpisech jednotlivych c¢lankt
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a popiscich pfispévkl. To zajisti jest¢ lepSi umisténi pii vyhledavani. SEO mohou byt
dobrym pomocnikem pfi tzv. Employee brandingu, tedy situaci, kdy chce spolecnost ziskat
zajemce o praci. Jednd se o prezentaci firmy vtom nejlepsi svétle pred soucasnymi
zaméstnanci, zédkazniky i pracovnimi kandidaty. Zde je jeSté prostor pro prohloubeni
soucasného nastaveni SEO. Vzdy pii pfidavani nové sluzby se SEO obnovuji. Napiiklad pti
Data Science Academy, kdy spolecnost potiebovala ziskat zdjemce o Data Science, musela
uvazovat nad tim, jak takovy zdjemce piemysli a co by mohl s nejvétsi pravdépodobnosti
vyhledavat na internetu. V takovémto piipad¢ jsme se shodli naptiklad na tom, ze takova
skupina lidi mtize vyhledavat naptiklad chybné hlasky skriptovaciho programovaciho jazyka

Python.

Nyni spolecnost pro uspotadani klicovych slov pro SEO vyuziva zejména systém Google
Analytics a Google Tag Manager. Oba systémy spolecnosti vyhovuji, i pfes to vSak
doporucuji vyuziti systému Collabim.

5.8.1 Klicova slova

Vsechny zminéné systémy pro uspotradani seznamu klicovych slov mohou spolecnosti
vyrazné pomoci a uSetfit ¢as pii nastavovani SEO. V ramci nastaveni klicovych slov bych

doporucila tato slova a slovni spojeni:
e Advokatni kancelar
e Analyza rizik
e Auditcz
e Auditovat
e Danové pfiznani 2020
e Danové piiznani
e Dan z pfijmu
e Dan z nemovitosti
e Data Science
e Dotace
e cCommerce

e Finan¢ni poradenstvi
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e Financ¢ni planovani
¢ Financ¢ni specialista
e Inovace

e Lidsky kapital

e Management rizik

e Podnikani

e Poradenské firmy

e Potencial

e Prace pro absolventy
e Pracovni pravo

e Pracovni staz

e Pravnik

e Robotika

e Spravni pravo

e Trh EU

o Utetni uzavérka

e Udrzitelny rozvoj

e Vyvoj
e Vyzkum
e Webcast

5.9 Nastaveni PPC reklamy

Nastaveni PPC reklamy pro spole¢nost Deloitte Ceska republika nema piilisny smysl,
jelikoz je zamé&fena na B2B marketing. Deloitte Ceskd republika se zaméiuje ve velké
vétsing na velké firmy, kde se PPC reklama nevyplati. Namisto PPC reklam Deloitte Ceské
republika na své zadkazniky pouziva cilenych mailovych kampani, fyzickych kampani

a webcasti. PPC reklamy jsou vhodné zejména pii masové produkcei reprodukované malym
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podnikiim. Mohou vS§ak pomoci i spolecnostem, které se setkavaji s ptilis velkou konkurenci,

kterd pouziva stejné kombinace kli¢ovych slov.

Z dtvodu velké asové ndro¢nosti pfi nastavovani a spravovani PPC reklamy spolecnosti
doporucuji vyuziti PPC outsourcingu. Jelikoz spolecnost nepotiebuje vyuzivat PPC
pravidelné, nema smysl si spravovat tyto kampané samostatné. PPC spole¢nosti doporucuji
uzivat pii novych projektech a novych produktech, které planuje produkovat. Vzdy bych se
vsak drzela outsourcingu PPC kampané, kdy se spolecnost zbavi detailnéjSich a neustalych
uprav a ¢asové naro¢nosti. Outsourcing usetii firmé ¢as, udrzi profesionalni kvalitu kampani,
inzerce budou efektivni a spravné zacilené, budou eliminovany mozné chyby a spolecnosti

umozni neustalou kontrolu nad kampanémi.

5.10 Metriky vhodné pro méreni uspésnosti

Abychom mohli métit ispésnost socialnich siti a webovych portalli spolecnosti, je zapotiebi
ur¢it metriky. Metriky jsou rozdéleny na socialni sité a webové portaly spolecnosti. Kazda
socialni sit’ se ve svych metrikdch ¢aste¢né méni.

5.10.1 Metriky socialnich siti

Facebook

Akce na strance

Dosah ptispévki (pocet zobrazeni ptispévku uzivatellim)

Interakce s fanousky (mnozstvi komentait, ,.,to se mi libi* a sdileni)

Pocet aktualnich fanousku

Pocet pfichozich fanouskt

Pocet odchozich fanouski

Pocty ptispévkil spolecnosti

Instagram

Pocet sledujicich

Pocet sledovanych

Pocet prispévku (fotografii a videi)

Interakce s fanousky (mnozstvi komentait, ,.,to se mi libi* a sdileni)
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Twitter

Pocet sledujicich

Pocet sledovanych

Interakce s fanousky (mnozstvi komentait, ,,to se mi libi* a retweet1)
LinkedIn

Pocet sledujicich

Interakce s fanousky (mnozstvi komentéit, ,,to se mi libi* a sdileni)
YouTube

Pocet odbératelt

Pocet zhlédnuti videi

Pocet videi a ptispévki

Interakce s fanousky (mnozstvi komentait, ,.,to se mi libi®, ,,to se mi nelibi* a sdileni)
5.10.2 Metriky webovych portali

Google AdWords

Sklik
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6 ANALYZA NAKLADU, CASU A RIZIK SPOJENYCH
S NAVRZENYM PROJEKTEM

Posledni kapitola je vénovana analyze ndkladové a Casové narocnosti projektu a také
moznym rizikiim spojenych s navrzenym projektem. Projekt je navrzen takovym zptsobem,
aby m¢l co nejlepsi dopad na zlepsSeni a uspéSnost Uctl na socialnich sitich bez ohledu na
finan¢ni narocnost, avSak v co nejkratsi mozné¢ dobé. Vse je pfipraveno pifimo na miru

spole¢nosti Deloitte Ceska republika, jejim potfebam a ¢asovym a finanénim moznostem.

6.1 Nakladova analyza

Projekt k efektivnimu vyuzivani socidlnich siti pro marketingové ucely je navrzen tak, aby
mél co nejlepsi a nejrychlejsi vysledky bez ohledu na finance. Spole¢nost méa v soucasné
dobé jiz zalozené ucty na vSech hlavni socidlnich sitich i webové stranky a vétSina z nich je
na dobré urovni. Cinnosti, do kterych je tieba zainvestovat, jsou uvedené jiz v samotném
projektu. Spole¢nost nemé zadny stanoveny harmonogram publikaci na socidlnich sitich ani
urcenou osobu, kterd by se o socialni sit¢ méla starat. Momentéalné se spravé nevénuje zadna
konkrétni osoba, coz zapficinuje obasnou zmatecnost a netiplnost informaci na socidlnich
sitich. Spole¢nost nemd ani Zaddnou placenou online reklamu a nevyuziva tak potencidlu
socialnich siti naplno. Nakladovou analyzu jsem rozdélila do dvou tabulek, ptfi¢emz jedna
se vénuje jednorazovym pocatecnim nakladiim jako je sbér a analyza dat, nastaveni metrik,
uprava profil, nastaveni komunikacnich styld na jednotlivych socialnich siti podle

pozadovaného publika a dalsi.

Celkové pocatecni naklady na analyzu, nastaveni a Gipravu souc¢asné podoby socidlnich siti
a vybér pracovnika, ktery bude spravovat vSechny sociélni sité jsou 14 150 K¢ bez DPH.
VSechny cinnosti jsou dulezitou pfipravou na kvalitni chod celého projektu.
U cinnosti tykajicich se uctl na socialnich sitich a webovych strankach je nastavena sazba
pro pracovnika 300 K¢ na hodinu. V¢tsi investici se miiZze zdat financovani sbéru a analyzy
dat pred zapodetim projektu, kterd je vypoétena na &astku 4 500 K&. Castka neni nejmensi,
avsak je to zasadni ¢innost, kterou je nutno financovat. Vybér konkrétniho pracovnika pro
komunikaci na sociélnich siti je nakladové nenarocny, protoze spole¢nost mé své placené
zamg&stnance v oblasti lidskych zdrojl, takze vybér nového vhodného pracovnika

nepiedstavuje zddné naklady nad ramec téch soucasnych.
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Tabulka 3 Jednordzové pocatecni naklady (vlastni zpracovani)

Jednorazové pocatecni naklady

Vybér pracovnika pro komunikaci na socialnich sitich 0 K¢ 32 hod
(inzerce, administrativa)

Sbér a analyza dat pied zapocetim projektu 4 500 K¢ 24 hod
Nastaveni metrik méfeni uspésnosti 1 500 K¢ 8 hod

Uprava profilu (ptibéh znagky, rozsiteni kategorii, 600 K¢ 2 hod

doplnéni popisu trasy od MHD k adrese)

Pridani odkazu na socialni sité Twitter, LinkedIn a 150 K¢ 0,5 hod
YouTube

Propojeni s uc¢tem na Instagramu 150 K¢ 0,5 hod

Vizudlni uprava obou uctl

Nastaveni komunika¢niho stilu 300 K¢ 1 hod

2 000 K¢

1 den

Pfidani odkazu na socialni sit€ Facebook, Twitter,
LinkedIn a YouTube

150 K¢

0,5 hod

Nastaveni komunika¢niho stﬁlu 300 K¢ 1 hod

Ptidani odkazii na socidlni sité Facebook, Instagram, 150 K¢ 0,5 hod
LinkedIn a YouTube

Nastaveni komunikacéniho stylu 300 K¢ 1 hod
Uprava profilu (ptibéh znacky, rozsiteni kategorii, 600 K¢ 2 hod
doplnéni adres jednotlivych pobocek a kontaktli na n¢)

Ptidani odkazii na socidlni sité Facebook, Instagram, 150 K¢ 0,5 hod
Twitter a YouTube

Nastaveni komunikacéniho stylu 300 K¢ 1 hod
Vymysleni sérii videi na riiznd témata 1 500 K¢ 5 hod
Tvorba seznamil videi 300 K¢ 1 hod
Nastaveni vyskakujiciho okna s odkazem na souvisejici 600 K¢ 2 hod
videa

Nastaveni komunikacéniho stylu 300 K¢ 1 hod

Nastaveni komunikac¢niho stylu 300 K¢

Celkem

14 150 K& |

85.5hod |

Druhé tabulka se vénuje pravidelnym mési¢nim nékladim projektu. Prvni ¢innosti je

nastaveni SEO ve vyhledavacich, respektive jejich pravidelnd aktualizace. Tato ¢innost je

urcena ke splnéni pracovnikovi, ktery ma na starosti spravu socialnich siti. Dal$imi naklady

jsou mésicni naklady na fotografa v hodnoté¢ 15000 K&, na kameramana 18 000 K¢

a mési¢ni piispévek soucasnému grafickému tymu 12 000 K& navic. Cinnosti jednotlivych

socialnich siti jsou urCeny pracovnikovi, ktery se stard o socidlni sité¢ a webové stranky.
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Jedna se o tydenni harmonogramy publikaci, tvorbu obsahu, komunikaci s fanousky, méteni
a interpretaci UspéSnosti a ndklady na online cilenou reklamu. Néklady na tvorbu obsahu
a harmonogram publikaci jsou pocitany dle poctu ptispeévkll na dané socidlni siti. Celkové
mésicni naklady na pracovnika ur¢eného na spravu socialnich siti jsou 44 340 K¢. Celkové

pravidelné mési¢ni nédklady na spravu socialnich siti pro marketingové ucely ¢ini 89 340 K¢.

Tabulka 4 Pravidelné mési¢ni ndklady (vlastni zpracovani)

Pravidelné mési¢ni naklady

Nastaveni SEO ve vyhleddvacich 5000 K¢
Fotograf 15 000 K¢
Kameraman 18 000 K¢

Grafické upravy videi a fotografii 12 000 K¢

Navrh tydennich harmonogrami publikaci 1200 K¢
Tvorba obsahu (pfiprava a korektura textil) 1 800 K¢
Komunikace s fanousky 500 K¢
Me¢feni a interpretace UispéSnosti 2 000 K¢
Cileni reklamy skrze Facebook Lookalike Audience 2 500 K¢
[Instagrom 00000000
Navrh tydennich harmonogrami publikaci 600 K¢
Tvorba obsahu (pfiprava a korektura textil) 900 K¢
Komunikace s fanousky 500 K¢
Me¢feni a interpretace UispéSnosti 2 000 K¢
Cileni reklamy skrze Facebook Lookalike Audience 2 500K¢
Twiter 0000000000000
Navrh tydennich harmonogramt publikaci 2 700 K¢
Tvorba obsahu (pfiprava a korektura textil) 4500 K¢
Komunikace s fanousky 500 K¢
Mg¢feni a interpretace UispéSnosti 2 000 K¢
Linkedln 0000
Navrh tydennich harmonogrami publikaci 600 K¢
Tvorba obsahu (pfiprava a korektura textil) 900 K¢
Komunikace s fanousky 500 K¢
Mg¢feni a interpretace Uispésnosti 2 000 K¢
YouTwbe 000000000000
Navrh tydennich harmonogrami publikaci 240 K¢
Tvorba obsahu (pfiprava a korektura textil) 400 K¢
Komunikace s fanousky 500 K¢
Mg¢feni a interpretace Uispésnosti 2 000 K¢
Néklady na tvorbu a Gpravu reklamy (Google Ads) 1 500 K¢
| Webovéstanky 000000000
Navrh tydennich harmonogrami publikaci 2 000 K¢
Tvorba obsahu (pfiprava a korektura textil) 2 500 K¢

Meéfeni a interpretace uspésSnosti 2 000 K¢
Celkem 89 340 K¢
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6.2 Casova analyza

Casova analyza lze stejné jako nakladové analyza rozdélit na dvé zakladni faze. Jedna se
o prvotni Casové naklady pied samotnym zapocetim realizace projektu a o pravidelné

mésicni ¢asové ndklady na odménu jednotlivych osob zahrnutych v projektu.

Prvni faze projektu by méla zabrat v celkovém souctu 85,5 hodiny ¢istého Casu. Lze ji dale
rozdélit na Cas, ktery je potfeba na samotny vybér pracovnika, tedy 32 hodin (4 pracovni
dny) a ¢as, ktery jiz bude potieba pro samotného spravce socialnich sitich ke splnéni vSech
ostatnich pfedepsanych ¢innosti, tedy 53,5 hodiny (zhruba 7 pracovnich dni). Pokud budeme
pocitat s celkovym poc¢tem 11 pracovnich dni, projekt by mél byt spustén po 15 dnech od

prvotnich Gprav a analyz.

Druhé faze projektu jiz obsahuje pravidelné mésicni Casové néklady, a to konkrétné na praci
fotografa, grafika a kameramana a na praci spravce socialnich siti a webovych stranek.
Spravce socialnich siti je najaty na hlavni pracovni pomér, tedy 160 hodin mési¢né, fotograf
a kameraman jsou na polovi¢ni tvazek, tedy 80 hodin mésicné kazdy. A grafické oddéleni
je pouze odménéno mési¢nim pausalem navic, ktery ¢ini 12 000 K¢.

6.3 Rizikova analyza

Kazdy projekt miize mit jak pozitivni, tak negativni dopad. V ramci projektu by mohla nastat
rizika, ktera jsou blize popséana nize. Kazda situace ptredstavuje jinou vysi rizika. Kazdé

riziko miize mit rizn¢ velky dopad, a kazdé ma jinak velkou pravdépodobnost vzniku.
Potencialni rizika projektu:

e Nevhodna volba spravce socidlnich siti

e Nevhodna volba metrik

e Nulové zvySeni poctu fanouskll nebo jejich pokles

e Nulovy pfinos navrhovaného projektu

e Nedostatek financi pro realizaci projektu

e Zdrzeni realizace projektu

e Nedostatecné upoutani cilové skupiny

e Nevhodny styl komunikace (nevhodné reakce na ndzory fanouski)
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Tabulka 5 Analyza rizik (vlastni zpracovani)

SR>
N S @
= =
o
5 FEF
= o =«
2 2
Pravdépodobnost Dopad - =
vyskytu rizika rizika
Nevhodna volba spravce socialnich
siti 4 3 12 | stfedni
Nevhodna volba metrik 4 3 12 | stiedni
Nulové zvySeni poctu fanouskii nebo
jejich pokles 1 4 4
Nulovy prinos navrhovaného
projektu 3 4 12
Nedostatek financi pro realizaci
projektu 3 3 9
NedodrZeni harmonogramy projektu 3 1 3
Nedostate¢né upoutani cilové skupiny 2 10 20
Nevhodny styl komunikace (nevhodné
reakce na nazory fanousku) 2 10 20
Nevhodny vybér fotografa nebo
kameramana 2 6 12 | stfedni

6.3.1 Navrhy pro eliminaci vzniku rizik

Jednotlivym rizikiim lze pfedchazet a urcitym zplisobem jejich vznik eliminovat, aby
nebranila zdatilému prabehu projektu a naplnéni jeho cil.

Nevhodna volba spravce socialnich siti

Riziku Ize ptedejit dikladnym a neukvapenym vybérem spravce socidlnich siti. Kvalitniho

spravce socidlnich siti 1ze vybrat na doporuceni. Pii takovém vybéru je vSak nutnosti

prohlédnout si jeho doposud odvedenou préci u jinych firem a rozhodnout se na zakladé¢
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toho, jestli jeho prace koresponduje s pozadavky kladenymi na projekt. Dal$i moznosti je
pfesunuti sou¢asného pracovnika Deloitte Ceska republika na pozici spravce socialnich siti.

Samoziejmé takového, ktery ma zkuSenosti se spravou socidlnich siti a marketingem.
Nevhodna volba metrik

Spravce socidlnich siti a webovych stranek by se mél dobie orientovat nejen v socialnich
sitich, ale 1 v metrikach, kterymi lze méfit jejich GispéSnost. Tyto metriky musi byt spravné
nastavené a zvolené pro jednotlivé socidlni sité.

Nulové zvySeni poctu fanouski nebo jejich pokles

Pravdépodobnost tohoto rizika je nizka, jelikoz i doposud si spolecnost drzi pocet svych
fanouski, ktery neustale, avSak pomalou rychlosti, roste. K eliminaci je potfeba pravidelné

sledovat aktualni stav poctu fanouski a poptipadé upravovat styl a intenzitu komunikace.
Nulovy pFinos navrhovaného projektu
Jedna se o riziko, které se mlze objevit pii nedodrzeni zasad projektu a doporuceni, ktera

pro n¢j byla ur¢ena. Pokud se vSak budeme fidit pfedepsanymi pravidly a pfi jejich plnéni

budeme diikladni, nemélo by riziko nastat.
Nedostatek financi pro realizaci projektu

Finance na projekt jsou pfedem stanovené, takze pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je
velmi nizké. Pokud by pfeci jen n€ktera z ¢innosti pfevysila navrhované néklady, mohly by

se finance ubrat na méné€ podstatné ¢innosti.
NedodrZeni harmonogramu projektu

Pro projekt je pfedem nastaveny harmonogram publikaci, ktery je tfeba dodrzovat. Z toho
diivodu je pravdépodobnost vzniku rizika nizka a kratkodobé nedodrzeni harmonogramu by
nemélo mit pfiliSny dopad. Pro eliminaci je potfeba drzet se harmonogramu publikaci a co

nejméné z néj vybocovat.
Nedostate¢né upoutani cilové skupiny

K eliminaci tohoto rizika pomtze dikladné a pravidelné sledovani chovani publika.
Spole¢nost by se méla drZet navrZzeného projektu, ale zaroven by méla operativné reagovat

na zmény chovani publika a upravit ptipadny zptsob komunikace ¢i jeji intenzitu.
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Nevhodny styl komunikace (nevhodné reakce na nazory fanouski)

Jiz v soucasné dobé ma spole¢nost pomérné kvalitné nastaveny styl komunikace na
socialnich sitich. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je nizka, avSak jeho dopad by mohl
mit vliv na celkovou funk¢nost navrhovaného projektu. Pro eliminaci je mozné vytvofit
pravidla komunikace na socialnich sitich a jimi se fidit pti kazdém jednotlivém ptispevku ¢i

pfimé komunikaci s fanousky.
Nevhodny vybér fotografa nebo kameramana

Vybér kvalitniho fotografa a kameramana v ramci prezentace na socialnich sitich je pro tento
projekt zasadni. Eliminovat riziko lze analyzou dosavadni prace fotografa a kameramana

a zhodnoceni jeji kvality.
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ZAVER

Diplomova prace byla zpracovana za ucelem vytvoreni projektu vyuziti socialnich siti pro
marketingové tcely ve spoleénosti Deloitte Ceska republika a zejména zefektivnéni
marketingové komunikace prostfednictvim téchto siti. Socidlni sité predstavuji velky

potencidl v oblasti internetového marketingu a v dnesni dobé jsou nedilnou soucasti

marketingové strategie firem.

Spolegnost Deloitte Ceskd republika byla pro projekt zvolena zdivodu znalosti
marketingové strategie spolecnosti a jeji soucasné situace na socialnich sitich po nékolikaleté
praci pro tuto spolecnost. Znam zpusob marketingové komunikace i feSené problémy

a nedostatky spolecnosti v oblasti propagace na socialnich sitich i webovych strankach.

Pied zpracovanim samotného projektu bylo nutno dikladné prostudovani teoretickych
informaci v oblasti internetového marketingu a prezentace na socialnich sitich, k ¢emuz bylo
vyuzito nékolika literarnich i internetovych zdrojii zaméfenych na marketing na socialnich
sitich v dnesni dobé. Po dikladném zpracovani a pochopeni teoretickych informaci
potfebnych k projektu byla predstavena zkoumana spolecnost, jeji konkurence, a predevsim
soucasna situace v marketingové komunikaci na socialnich sitich. Zakladnim kamenem pro
stanoveni cild projektu a jeho samotné zpracovani byla analyza SWOT, kterd vytycila
zasadni nedostatky spolecnosti, které je tieba zlepsit. Klicovym cilem bylo vyniknuti pted
konkuren¢nimi spole¢nostmi, ziskdni vétStho mnozstvi zdkaznikli a vice kvalitnich
pracovnik. Dil¢i cile a jejich splnéni bylo zasadni pro dosaZeni klicového cile. Pattilo k nim
ziskani vétsiho poctu fanouski na socidlnich sitich a zvyseni navstévnosti webovych stranek
skrze socidlni sité.

V projektu byl dikladné zpracovan styl komunikace, obsahové strategie a vytyCeny ty
socialnich sitich a varianty samotnych publikaci, v€etné stanoveni metrik, které byly urceny
ke zhodnoceni efektivity komunikace. V ramci projektu byla navrzena nékladova, ¢asova
1 rizikové analyza, kterd pomuze projekt pfi budouci realizaci 1épe korigovat. Projekt byl
navrzen pro dlouhodobou efektivitu a komunikaci na socidlnich siti, kterd ma vyrazné zvysit
moznost dosazeni a udrzeni stanovenych cild. Jelikoz se svét, a pfedevsim internetovy svét
meéni ¢im dal tim rychleji, je nutno byt neustale ve stfehu a vzdy pfizplsobit ¢i poupravit
projekt aktudlni situaci na trhu. Podle mého nazoru je navrzeny projekt mozno Uspésné

realizovat a splnit stanovené cile pfi dodrzeni veSkerych stanovenych postupt, které byly
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pro zefektivnéni soucasné situace na socidlnich sitich v oblasti marketingové komunikace

spole¢nosti Deloitte Ceska republika navrzeny.
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