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Nazev diplomové prace:

Strategie komunikace zna¢ky Huawei na socialnich sitich

Abstrakt

Cilem diplomové prace je provést analyzu komunikace znacky Huawei na socialnich sitich
a srovnani s konkurenc¢ni znackou Samsung. Nasledné¢ bude vytvotfena komunikaéni
strategie, kterd bude slouZit jako doporuceni pro znacku Huawei, jak komunikovat
na socialnich sitich. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou.
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V teoretické Casti je popsan vyznam marketingu na internetu a specialné na socialnich
médiich. Dale je v ni obsaZena charakteristika vybranych socidlnich siti. Praktickd ¢ast
obsahuje samotnou analyzu komunikace, srovnani se znackou Samsung a doporuéenou

strategii vedouci ke zlepSeni komunikace znacky Huawei v prostiedi socialnich médii.
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Communication strategy of Huawei on social media

Abstract

The goal of this master's thesis is to analyse current communication of Huawei on social
media and to compare it with its competitor Samsung. Subsequently, the communication
strategy will be created, which might be used as a guideline for Huawei’s social media
communication. The thesis is divided into two main parts — theoretical and practical.
The importance of Internet marketing and social media marketing are described
in the theoretical part as well as characteristics of selected social media. The practical part
contains the analysis itself, comparison with Samsung and the recommended communication
strategy to improve the current state of Huawei’s social media presence.
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Uvod

Cilem této prace je analyzovat komunikaci znacky Huawei na socidlnich médiich
ve srovnani s konkuren¢ni znackou Samsung a doporucit nasledné zna¢ce Huawei vhodnou
komunikacni strategii pro socialni sit€. Toto téma jsem zvolil, protoze spojuje dveé zajimavé
oblasti — marketing na socialnich sitich a odvétvi chytrych mobilnich zafizeni. Socialni sité
1 chytrd mobilni zatizeni pfedstavuji samy o sob¢ dva obrovské fenomény soucasnosti, které
do zna¢né miry méni spoleCenska paradigmata a zaZzita schémata nasSich Zivota.

Osobn¢ jsem presvédcen, ze je v dneSni dobé vice nez kdykoliv diive potieba dodavat
technologickym disciplinam socialni kontext, a také, ze klasické védni obory budou
dramaticky a ¢im dal rychleji rozvijeny novymi modernimi technologiemi. Socialni sité jsou
jednim ukdzkovym prostfedim, kde se svéty technologii a spolecenskych véd potkavaji
a vyznamn¢ se navzajem ovliviuji.

Samsung i Huawei patii mezi nejhodnotnéjsi svétové znacky, zaroven jsou to obrovské
spolecnosti investujici do vyzkumu a vyvoje. V nékolika nejblizSich letech budou mit
vyznamny vliv na to, jakym zplisobem budou lidé konzumovat internetovy obsah skrz jejich
mobilni zafizeni. Také jsou to spolecnosti, které se na lokalni tirovni vénuji marketingu
na socialnich médiich a investuji do néj nezanedbatelné prostredky.

Marketing na socidlnich sitich je multidisciplinarnim oborem, ktery vyzaduje vysokou miru
empatie a kreativity, ale zaroven i technickych a analytickych dovednosti. Také je to obor
rychle rostouci a rychle se ménici. Méni se dokonce takovou rychlosti, ze nestiha vychazet
dostate¢né mnozstvi komplexnich knih a publikaci, které by dokazaly zachytit jeho
nejnovejsi trendy a aktualni moznosti. Velka ¢ast nejaktualnéjsiho oborového know-how
se tak soustfed’uje do online zdroju, kratSich odbornych ¢lankt a publikaci nebo diskuzi
formalnich i1 neformalnich skupin profesiondldi, ktefi navzajem sdileji své zkuSenosti.
O to zajimavé&jsi mize byt tento dynamicky obor zkoumat, analyzovat a popisovat.

Tato diplomova prace je standardné rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, pficemz ob¢
¢asti se dale déli na dalsi tfi logické celky. V teoretické ¢asti se nejprve podivame obecné
na marketing na internetu, jeho vyznam a formy. Nésledné se soustfedime na popis
socialnich siti, primarné z marketingového thlu pohledu, a to jak z globalniho pohledu, tak
s potiebnym kontextu ¢eského trhu, lokdlnich dat a trendti. Teoreticka cast bude zakoncena
podrobng&jsi charakteristikou Etyé vybranych socialnich siti — Facebooku, Instagramu,
YouTube a Twitteru — a popisem moznosti reklamy na téchto socialnich médiich.

V praktické casti se budu nejdiive vénovat predstaveni spole¢nosti Huawei, jejimu
aktualnimu trznimu postaveni a marketingovym aktivitdm. Nasledn¢ bude velky prostor
vénovan analyze jeji komunikace na socialnich médiich ve srovnani se spole¢nosti Samsung.
Na z&vér bude navrzena kratkd komunikacni strategie, kombinujici vystupy a znalosti
ziskané touto analyzou s praktickymi znalostmi a zkuSenostmi autora
ziskanymi nekolikaletym plisobenim v oboru a rozhovory se zastupci spolec¢nosti Huawei.
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1 Marketing na internetu

Marketing na internetu, oznacovany také jako digitalni marketing, je v dne$ni dobé nedilnou
soucasti marketingové komunikace. Jeho pocatky sahaji ke konci devadesatych let minulého
stoleti a reklama jako takova existuje na internetu od roku 1994. Uz v této dob¢ si nékteti
z marketérti uvédomovali, ze potencial internetu je velky. Marketingové vyuziti internetu
vsak limitovaly technické moznosti a zaroven omezeny pristup uzivatelt k internetu. Situace
se vSak hodn¢ rychle proménila, firmy zacaly své sluzby prezentovat skrze www stranky,
zaCaly se vyuzivat newslettery, bannerova reklama a multimédia. Podle Janoucha (2010)
se internetovy marketing zrodil ,,ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zakaznické preference,
ndzory a pripominky k produktiim. Pfirozen¢ se poté internet stal nastrojem komplexni
promény marketingu. (Janouch, 2010, s. 15).

S novymi technologiemi se navic moznosti internetového marketingu neustale dynamicky
rozviji. Pro mnohé subjekty trhu je tento druh marketing nedilnou soucasti komunikace, pro
nékteré¢ segmenty je dokonce vhodnéjsi nez klasicky marketing. Pro tspéSnou online
komunikaci je dulezité chapat internet jako komunika¢ni médium, je v§ak nutné respektovat
jeho specifika (Freye, 2005, s. 33).

Zaroven je potfeba chépat, Ze marketing neni jen reklama. ,, Marketing je proces zjistovani
potieb a pozadavkii zakaznikii za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude
pridanou hodnotou a prinese firmé zisk*. (Janouch, 2010, s. 17). V online prostiedi to poté
znamena ,,Vyuzivani internetu jako ndstroje pro zjistovani téchto potieb (hodnota pro
zdakaznika) a zdaroven ziskavani zakaznikii (hodnota pro firmu) “ (Janouch, 2010, s. 17).

Zékladnimi vyhodami marketingu na internetu oproti marketingu offline jsou
dle Janoucha (2010, s. 17):

1. Komplexnost — zakazniky Ize oslovit najednou nékolika riznymi zptsoby

2. Monitorovani a méfeni — moznost ziskat o zdkaznicich mnohem vice a kvalitnéjSich
dat

3. Moznost individualniho pfistupu — zakaznici nejsou anonymni, lze k nim
pfistupovat individudlné s nabidkou na miru

4. Dynamicky obsah — moZnost neustale svou nabidku ménit dle potfeb a poZadavki
zakazniki

5. Dostupnost 24/7 — moznost nepfetrzité komunikace

Je zaroven nutné myslet na to, Ze na internetu jsou veskeré marketingové aktivity provazané,
vzajemné se dopliuji a podminuji. Je proto dilezité vyuZzivat vSechny kanaly relevantni pro
dany subjekt — www stranky, internetové PR, tiskové zpravy, ucastnit se déni na socialnich
sitich... (Janouch, 2010, s. 17).



1.1 Komunikace se zakazniky na internetu

Internet vyznamné piispél k pfechodu na individualizovany marketing. To v praxi
znamend, ze je kladen dlraz na rozdilné preference a potieby zdkaznikli a firmy jim
pfizpusobuji své produkty a nabidku. Zaroven se prizpusobuje i zpisob komunikace
se zakazniky, kterd se odviji od toho, ze zakaznik neni anonymni. Marketing dnes diky
internetu znamena osobni pristup, individualni pééi o zdkaznika a moznost personalizované
nabidky sluzeb a produkti. Zaroven je dulezita komplexnost aktivit na internetu — pokud by
se aktivity realizovaly jednotlivé, ztraci smysl a pozadovany tcinek. Internetovy marketing
je také potieba chapat jako kontinualni ¢innost. Charakteristikou internetu je, Ze nikdy
nespi, a tomu se musi také ptizpisobovat marketingova ¢innost. (Janouch, 2010, s. 18-19).

Zatimco tradi¢ni média stavéla zdkazniky do role pasivniho konzumenta reklam, nézort
a produktii, internet oproti tomu piimo vyzyva ke konverzaci. Lidé spolu komunikuji
ohromnou rychlosti, bez zdbran a o jakychkoliv tématech. Jak tvrdi Janouch (2010, s. 20)
., Trh na internetu je konverzace “ a firmy se tomu piizpisobuji. Dulezité je pamatovat na to,
7e zakaznik neni sam a propojeni lidi a komunit na internetu ma velkou silu — dynamicka
komunikace a propojeni lidi miiZze pro firmu znamenat rychly vzestup, ale zarovei i piipadny
rychly propad. Cilem firem tedy je vytvafet se zakazniky vztahy, diky kterym ziskaji cenné
informace, a v nejlep$im pfipad¢ vyusti v prodej (Janouch, 2010, s. 20-24).

Komunikace na internetu probiha na mnoha tGrovnich a v riizném prostiedi / prostoru. Mezi
zékladni prostor fadime:

e www stranky

e e-shopy

e blogy

e socialni sité

e diskuzni fora apod.

Tato prostfedi jsou poté zakladnim prostorem pro marketingovou komunikaci.
Prostfednictvim téchto platforem je mozné uZivatelim sdélovat informace o spole¢nosti,
jejich hodnotach, produktech a sluzbach, obecné feceno komunikovat s nimi. Na druhou
stranu Ize v tomto prostiedi také snadno sledovat zakaznické reakce a ptizpiisobovat se jim
(Janouch, 2010, s. 18-25).

1.2 Formy reklamy na internetu

V dne$ni dobé se na internetu nabizi nepieberné mnozstvi forem reklamy, kterou mohou
firmy pro svou propagaci online vyuzit. Pro piehlednost tématu zde uvedeme nejrozsirené;si
formy internetové reklamy dle MediaGuru (n.d.) a Cizmara (2011, 13. kvéten):
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Search Engine Marketing (SEM) — jedna z nejvice ucinnych forem marketingu
na internetu. Vyuziva potencialu vyhledavact (napf. Seznam.cz, Google.com)
k zobrazovani reklam a stranek na zaklad¢ vyhledavanych klicovych slov
uzivatelem. SEM se d¢€li na dvé zakladni Casti:

a. Search Engine Optimalizace (SEO) — diky optimalizaci webovych stranek
dochazi klepSimu zobrazovani stranek ve vysledcich vyhledavani,
na zéklad¢ klicovych slov.

b. Pay Per Click (PPC) systémy — zobrazuji reklamy ve vyhledavacich,
pfi které firma plati za kazdy proklik uzivatele. PPC reklamy se vétSinou
zobrazuji na pravé stran¢ vedle vysledkd vyhledavani, piipadné
pod a nad vysledky.

Social Media Marketing (SMM) — socialni sité jsou platformy, které mnoho lidi
vyuziva kazdy den nékolikrat. Na socidlnich sitich proto dochdzi k intenzivnimu
a kazdodennimu kontaktu se zakazniky a spole¢nostem se na nich otevira mnoho
moznosti, jak uzivatelim svou reklamu nabidnout. Jde o zpusob konverzace
se zakazniky, které je mozné segmentovat dle mnozstvi dat, které jsou na socidlnich
sitich o uzivatelich dostupna. Marketing na socidlnich médiich se stal v Case
dilezitym néstrojem budovani image a PR firem. Mezi nejrozsifenéjsi socialni sité
patii v dnesni dobé& napt. Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter a dalsi.

Konkrétni moznosti reklamy na socialnich sitich jsou rozebrany v kapitolach nize.

Reklamni bannery — prvni forma reklamy na internetu, ktera si i dnes drzi
vyznamnou pozici. Obrazové a textové sdéleni v riznych formatech, na riznych
webovych strankach.

E-mailing — forma pfimého marketingu na bazi rozesilani e-mailovych zprav
databazi prijemcd. Na zakladé tdaji o piijemcich je mozné cilit na rizné skupiny
zékaznikti. Pomoci e-mailu mohou firmy zakaznikim zasilat aktualni nabidky,
novinky, slevy a podobna sdéleni. V ptipadé dobrého e-mailingu jde o jednu
z nejefektivnéjSich forem komunikace, nicméné se kni také vaze 1 mnoho
negativnich konotaci. Velké mnozstvi e-mailingové komunikace je jiZ povaZovana
za spam a uzivatelé tuto poStu ignoruji a povazuji za nevyzadanou, obtézujici.

PR ¢lanky — soubor textovych nastrojii, které slouzi ke komunikaci firmy
s vetejnosti, médii a dalSimi cilovymi skupinami. Primarné jde o zajiSténi dobrych
vztahil s externimi partnery.

Viralni marketing — forma marketingu na internetu, jejimz cilem je zaujmout
uzivatele. Spociva ve vytvofeni zajimavé kreativy (vtipné, Sokujici, drsné,
originalni), ktera uzivatele zaujme natolik, Ze si reklamu zacnou mezi sebou sami

v

pteposilat a §ifit ji tak dal mezi dalsi uzivatele.

11



1.3 Vyznam internetu pro marketing

Pracujeme-li s tidaji z Ceského statistického uiadu z roku 2015, na internetu je jiz 75,7 %
populace Ceské republiky ve véku 16+, z toho skoro kazdy den je na internetu 58 %. Pokud
nahlédneme na populaci dle véku, na internetu se nachazi témetr 94 % populace ve véku
16-44 let. Podil nad 90 % vykazuji také kategorie vysokoskolaci, pracujici, zeny
Vv domadcnosti a studenti (viz. Tabulka €. 1).

Tabulka 1: Jednotlivci pouZivajici internet v CR

internet users* celkem S L i‘ntgrnetu
(skoro) kazdy den
V tisicich %Y | Vtisicich %

Celkem 6 638,5 75,7 5088,0 58,0
Vékova skupina

16-24 979,8 97,0 935,0 92,6

25-34 1390,9 95,4 1250,0 85,7

35-44 1619,7 93,9 1299,4 75,4

45-54 1166,1 86,7 802,1 59,6

55-64 966,6 68,0 558,0 39,2

65-74 440,3 39,5 218,9 19,6

75+ 75,1 10,8 24,5 3,5
Nejvyssi dosazené vzdélani (vék 25+)

Zakladni 226,8 30,5 104,1 14,0

Stfedni bez maturity 1861,1 63,0 1102,1 37,3

Stredni s maturitou + VOS 2 640,9 86,2 21231 69,3

Vysokos$kolské 13312 94,5 1208,7 85,8
Ekonomicka aktivita

Pracujici 4 451,6 92,0 3469,0 71,7

Nezaméstnani 229,4 73,7 168,4 54,1

Zeny v domacnosti 369,9 93,9 3194 81,1

Studenti 715,1 99,0 698,7 96,8

Dachodci 730,8 32,8 340,5 15,3
Pohlavi

Muzi 33398 77,9 25941 60,5

Zeny 3298,7 73,5 2 493,9 55,6

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016

* Uzivatel internetu je jednotlivec, ktery uvedl, Ze pouZil internet alespoti jednou v poslednich 3 mésicich, a to
kdekoliv a z jakéhokoliv zafizeni.

D Hodnota je procentem z celkového poétu jednotlivel v dané socio-demografické skuping.

1.4 Investice do internetové reklamy

Pokud piihlédneme k faktu, Ze vétsina obyvatel Ceské republiky je na internetu aktivni,
neptekvapi nas také tidaje o zvysujicich se investicich do internetové reklamy. V roce 2015
se do internetové reklamy v CR investovalo 15 mld. korun ¢eskych. Oproti roku 2014
se jedna o 3,2% narust. Pro letosni rok 2016 se investice do internetové reklamy prozatim
odhaduji na 16,7 mld. K¢, coz by byl oproti roku 2015 narast o 11 %, viz Obrazek 1.
(SPIR, 2016).
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Obrazek 1: Vyvoj vydaju do internetové reklamy v mld. K¢

Miliardy K&

Zdroj: SPIR, ppm factum, unor 2016

Dle prazkumu SPIR (2016) se internetova reklama v porovnani s ostatnimi typy médii
dostava do popiedi. Na prvni a stale dominantni pozici prozatim zlstava televizni reklama
s 44,6% podilem, na druhém misté tisk s 22,5 %. Internet se vySplhal na tieti misto s 18,9%
podilem a je jiz podstatné vyse nez investice do radiové reklamy a OOH? (viz Obrazek 2).

Obrazek 2: Podil jednotlivych typti médii v roce 2015

Internet - 18,8 %

S ————

15,0 mid. K&
TV-446 %
Radio - 8,0 % 35,5 mid. K&
6Amd ke
OOH-6,0 %
4,8 mid. K&
Tisk - 22,5 %

B T

17,9 mid. K&

Zdroj: SPIR, ppm factum, Nielsen Admosphere, tinor 2016

1 Out of Home
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Rozd€lime-li internetovou reklamu podle jednotlivych forem, ptipada nejveétsi ¢ast investic
do reklamnich bannertu (Display) — 6,65 mld. K¢, reklamy ve vyhledavani (Search) — 3,66
mld. K¢ a na tfetim sit¢ se umistuji obsahové sité s investici 2,19 mld. K¢. Nad 1 mld. K¢

se dostava také videoreklama, kterd je u uzivatelll stdle vyhleddvanégjs$i formou reklamy
na internetu (viz Obrazek 3). (SPIR, 2016)

Obrazek 3: Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2015

°
®
@
.--.;12.

Display Search® Obsahové Videoreklama Katalogy
sité* a fadk. inzerce

Miliardy K&
|

Mobilni display PR tlénky

Zdroj: SPIR, ppm factum, unor 2016

Dle vyzkumu SPIR (2016) lze pozorovat jisté trendy v ¢ase, pokud nahlédneme na vyvoj
investic do jednotlivych forem internetové reklamy. Stale vice investic sméfuje do Search
reklamy, obsahovych siti, video reklamy a mobilni reklamy. Objem mobilni reklamy
vypovida o tom, Ze velké mnoZstvi uZivatell se pfesunuje na mobilni zafizeni a konzumuje
internetovy obsah z telefont a tabletd. Reklama cilen4 na mobilni zatfizeni ve vyhledavani
a obsahovych sitich je navic zahrnuta v kategoriich Search a obsahové sité a dle dostupnych
zdroji dosahuje cca 20% podilu z danych kategorii, viz Obrazek 4.
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Pti piihlédnuti k trendim let minulych lze predikovat, ze i nadale porostou investice
do reklamy na socialnich (obsahovych) sitich, Search reklamy a videoreklamy. Zaroven ¢im
dal vétsi ¢ast téchto investic bude sméfovana k zobrazovani reklam na mobilnich zafizenich,
¢astecné na ukor investic do zatizeni desktopovych.
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[ 3 4 14 ry
2 Socialni sité
Z ptedchozi kapitoly je patrné, Ze marketing na internetu tvoii podstatnou cast dne$ni
komunikace firem. Nejvétsi boom zaznamendvaji socidlni média a stim je i spojeno

mnozstvi energie do marketingovych aktivit, které do tohoto odvétvi putuji. Nyni se na toto
odvétvi podivame podrobnéji.

2.1 Co jsou socialni média

Sociadlni média (v originalnim znéni ,,social media“) je pojem pomérné novy, nicméné jiz
ustaleny. V odbornych publikaci a ¢lancich jiz miizeme dohledat fadu rtiznych definic tohoto
pojmu, liSici se v riiznych detailech vysvétleni.

Rozebereme-li pojem po slovech, dostaneme pojmy ,,social“ a ,,media“. Slovo ,,social®
vychazi z podstaty lidské bytosti, jakozto socidlniho stvotfeni. Kazdy c¢lovek potiebuje
k zdravému preziti komunikovat, socializovat se a vytvaret interakce s dal$imi lidmi,
komunitami nebo spole¢enstvimi. Pojem ,,média“ poté slouzi k pienosu téchto socialnich
potieb. Média jsou technologie, které vyuzivame ke spojeni se s ostatnimi lidmi, k osloveni
skupiny lidi nebo k vypravéni ptibehii a novinek. V tradi¢nim pojeti reklamy si jako média
pfedstavime napf. noviny, radio a televizi. Moderni technologie maji za nasledek to, Ze je
nyni mozné sdilet obrovské mnozstvi informaci online a zaroveil maji jejich uzivatelé
moznost Se na tvorbé téchto informaci pifimo podilet. Socialni média jsou tedy primarné
0 umoznéni konverzace. Zaroven také o tom, jak k t¢émto konverzacim vyzyvat, propagovat
je a v neposledni fad¢ je monetizovat (Safko, 2009, s. 3-4).

Pro ptesnéjsi predstavu o problematice zde rozvedeme dvé konkrétni podoby definice
pojmu:

Dle Safka (2009, s. 6) , Socidlnimi médii se rozumi cinnosti, postupy a chovani
mezi komunitami lidi, kteri shromazduji informace online a tyto informace, poznatky
a nazory sdili pomoci konverzacniho média. Konverzacnimi médii se rozumi webové
aplikace, které umoznuji vytvaret a snadno prendset obsah ve formé slov, obrazku, video

«

a audio obsahu.

Definice dle Evanse (2008, s. 33) zni: ,,Socidlni média jsou demokratizaci informaci,
transformuji lidi z pozice ctendrii obsahu do pozice tviircii obsahu. Jedna se o prechod
Z mechanismu vysilani na model many-to-many, postaveny na konverzaci mezi autory,
lidmi a vrstevniky. Socialni média vyuzivaji "moudrosti davu" k vytvoreni informaci
kolaborativnim zpusobem a mohou mit mnoho riiznych podob. “

Ptevedeno do praktického prostiedi — Vv pfipad€, Ze uzivatel nékdy vyuzil sviij pocitac,
telefon nebo tablet ke Cteni blogu, sledovani videa na YouTube, poslouchani podcastu
¢1 poslani zpravy skuping lidi nebo komunité, je jiz soucasti ekosystému zvaného socialni
média, socialni sité. (Safko, 2009, s. 6).
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2.2 Vznik a pocatky socialnich médii

Vznik online komunit provazely v§echny faze vyvoje internetu, a to i v dobach pred vznikem
www. Postupem cCasu se staval internet dostupnéjsi, komunikace na internetu pohoding;si
a zacala zahrnovat i vizualni kontakt. Socidlni sité pfirozen¢ fungovaly Iépe s rostoucim
mnozstvim uzivateld. Prvnimi vyznamnymi hrac¢i na poli socidlnich siti byly americké
spolecnosti Classmates.com (obdoba stranky Spoluzéci.cz) a Friendster. Svétového véhlasu
vSak nedosahla ani jedna ze zminénych. V poloviné roku 2003 vznikla sluzba MySpace
a velmi rychle se rozrostla do poc¢tu nékolika tisicti uzivatelti. Svou popularitu ziskala diky
sdileni profilovych informaci o uzivatelich pouze se svymi prateli, nikoliv i s prateli pratel,
jako tomu bylo u Friendsteru. (Treadaway, 2011, s. 25-27)

MySpace rostl v letech 2004—2008 neuvétitelnou rychlosti. Nicméngé na trhu se objevila jesté
jedna socialni sit’, ktera postupné ovladla celosvétovy trh — Facebook. Pivodné zvany
The Facebook se prvné objevil na Harvardu, kde ho studenti vyuzivali k vzajemnému
seznamovani spoluzaki. V letech 2006-2008 probihaly mezi spole¢nostmi souboje
0 prvenstvi. Zatimco MySpace byl vniman jako prostor pro mimoskolni aktivity a zaliby
a stal se jednim ze zékladnich marketingovych néstrojii pro muzikanty a hudebni skupiny,
Facebook byl diky rozsifeni mezi prestiznimi vysokymi $kolami chapan spiSe jako portal

wev

pro zamozng¢jsi studenty a uzivatele (Treadaway, 2011, s. 27-30).

Facebook postupné rozsitil svou zakladnu uzivatell za hranice vzdélavani a zacal ukrajovat
trzni podil sluzby MySpace. Zlomovym bodem se stalo uvolnéni developerské platformy
»Facebook Platform* v kvétnu 2007, diky které vznikl prostor pro vyvojafe psat vlastni
aplikace. Od té doby tak mohly vznikat nové externi aplikace fungujici na siti Facebook
s tim, Ze mohly zaroven vyuZivat unikatni informace o jednotlivych uZivatelich. Pfirozené
tak doslo k rychlému rozsiteni novych aplikaci a riistu oblibenosti socidlni sité. V roce 2009
piedstihl Facebook sluzbu MySpace. V tomto roce se objevil na trhu také dalsi dalezity hrac,
a to sluzba Twitter — mikroblogovaci systém, umoznujici psat uzivatelim jednoduché zpravy
o délce maximaln¢ 140 znakl, které jsou zpravidla vefejné¢ dostupné.
(Treadaway, 2011, s. 31-32).

Diky rychlému ristu uZzivatelll na jednotlivych socialnich sitich a vzajemné konkurenci
dochézelo v dalSich obdobich k velkym proménam sluzeb, které se snazily uZivatelim
maximalné piizpusobit a vylepSovat se smérem k jejich vyssi oblibenosti.

S vyvojem socialnich siti se internetové prostiedi zna¢né proménilo — technologie se stala
transparentnéjsi a socialngjsi. Uzivatelé se postupné otevieli novym technologiim a ptestali
se bat sdilet sva osobni data v online prosttedi. Socidlni sité¢ funguji na bazi osobnich profild,
kde uzivatelé sdili své osobni tidaje s dalSimi uzivateli.
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Uzivatelé tak o sob¢ vetejné vypliuji data jako:

e Rodné mésto

e Aktualni adresu
e Datum narozeni
e Vzdélani

e Rodinny stav

o Aktivity
e Konicky
o Zajmy

e (Co maji/ nemaji radi
e Nazory

Diive bylo nahlizeno na sdileni téchto dajti jako na naruseni soukromi, dnes se lidé otevieli
internetu a sdili své osobni Gdaje, zivotni udalosti a zazitky s dal§imi uzivateli internetu.
(Treadaway, 2011, s. 27-32)

Socialni sité také oteviely dvefe novym moznostem internetového marketingu. Marketérim
je nyni snadno dostupné ohromné mnozstvi informaci o spottebitelich, které bylo dfive
mozné ziskavat pouze z peclivé tvoienych databazi. Toto mnozstvi informaci o uzivatelich
dnes umoziuje oslovovat skupiny lidi podle jejich preferenci, dle jejich lokality, zajmu,
vzdélani atd. Firmam se tak otevird moznost efektivné nabizet své sluzby a produkty tém,
ktefi je s nejvetsi pravdépodobnosti uvitaji. (Treadaway, 2011, s. 32-33)

2.3 Rozdéleni socialnich médii

Dle Janoucha (2010, s. 216) jsou socialni média rozdélovana nékolika riznymi zptsoby, kde
u riznych autortt miizeme pozorovat rozdilna déleni siti. Hlavnimi diivody je zejména to, ze
se jednotlivé sluzby piekryvaji svymi funkcemi a moZznostmi a je poté obtizné¢ mezi nimi
rozdélovat. NejCasteji se vyuzivaji dve rizna kritéria pro déleni socidlnich médii, a to ¢lenéni
podle marketingové taktiky a podle zaméteni.

Pro potieby této prace si uvedeme déleni podle marketingové taktiky. Dle tohoto déleni jsou
také nejCastéji provadény veifejné prizkumy vyuZzivani socidlnich médii:

Socialni sité — napt. Facebook, MySpace, LinkedIn
Blogy, videoblogy, mikroblogy — napt. Twitter
Sdilena multimédia — napt. YouTube, Flicker
Diskuzni fora - napt. Yahoo! Answers

Wiki — napt. Wikipedia, Google Knol

Socialni zaloZkovaci systémy — napt. Digg, Delicious
Virtualni svéty — napt. The Sims

No oabkowde
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2.4 Trendy v socialnich sitich

Neni to mnoho let zpét, kdy byly socidlni sité jeSt¢ obrovskou novinkou a kazdoro¢né
zaznamenavaly obrovsky narGst jak v poctu uzivatelll, tak v po¢tu novych socidlnich siti.
Dnes, v roce 2016 jsou jiz tak dobie etablované, Ze 1ze 5 z nich povazovat za jadro této
oblasti, které ztstava jiz n€kolik let stabilni — tyto sité si drzi svou dominantni stabilni pozici
jiz nékolik let. (Chaffey, 2016)

Jak ve svém clanku upozoriiuje Chaffey (2016), je dalezité vSak vzpomenout, ze Groven
vyuziti jednotlivych socialnich siti vzdy zavisi na demografickych odliSnostech. Rlizné
socialni sité¢ jsou v jednotlivych zemich ¢i geografickych oblastech rizné popularni
a pii cilenich na konkrétni zemé a konkrétni cilové skupiny je velmi diilezité tyto specifikace
zvazit. Pii porovnavani nepopularnéjSich socialnich siti je vhodné vychazet z metrik
vyuzivani uctu na dané socialni siti —a to jak z poctu registrovanych tétu, tak z jejich aktivity
a frekvence piihlaseni.

Nyni si predstavime nejoblibenéjsi socialni sité¢ celosvétoveé. Dle prizkumu Statista
(viz Obrazek 5 na dalsi stran€) patii mezi 10 nejpopularngjSich siti na svété Facebook,
WhatsApp, Facebook Messenger, QQ, WeChat. QZone, Tumblr, Instagram,
Twitter a Baidu Tieba. (Chaffey, 2016)

Z obrazku je patrné, ze absolutni prim hraje mezi socialnimi sitémi Facebook s 1,59 mld.
aktivnich uzivatelt. Na druhém misté se nachazi aplikace WhatsApp, kterou vyuziva 1
miliarda uzivatel. Jedna se o sit’ vlastnénou spole¢nosti Facebook a zaroven piedstavuje
nejblizsi konkurenci pro dalsi soucast platformy Facebook — Facebook Messenger, ktera se
S 900 miliony aktivnich uzivatelll nachazi na tfetim misté. Na nésledujicich pozicich se dle
poctu uzivateli nachazi sit¢ QQ, WeChat a QZone, coz jsou socialni sit€¢ vyuzivané
v regionu Asie a Tichomoii. Do top 10 se dostavaji 1 celosvétoveé etablované socialni sité
Tumblr (555 mil. uzivateld), Instagram (400 mil. Uzivatel) a Twitter (320 mil. uzivatelt).
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Obrazek 5: Piehled nejpopularnéjsich socialnich siti celosvétove

Leading social networks worldwide as of April 2016, ranked by number of
active users (in millions)

Facebook

1,590

WhatsApp

Facebook Messenger

QQ

WeChat

QZone

Tumblr

Instagram

Twitter

Baidu Tieba

Skype

Viber

Sina Weibo

LINE

Snapchat

¥y 122

VKontakte 100

Pinterest 100

BBM 100

LinkedIn* 100

Telegram 100

Number of active users in millions

Source: Additional Information:
Facebook; We Are Social, WhatsApp; Twitter; Tumblr. worldwide; We Are Social; WhatsApp; Tumblr; Linkedin; Google; as of April

Linkedin; Google 18, 2016; social networks and messenger/chat app/voip included
Statista 2016

Zdroj: Chaffey, Dave, 2016, 8. srpen
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Nyni se detailngji podivdme na socidlni sit€¢ v USA. Americky trh je v oblasti socidlnich siti
nejpokrocilejsim a nejlépe etablovanym trhem. Pro dalsi zemé slouzi jako méfitko a ukazatel
trendi pro blizkou budoucnost.

Z grafu nize (Obrazek 6) je patrné, ze v USA je jiz n€kolik let suverénné na prvni pozici
Facebook, ktery tam aktualné vyuziva 79 % aktivnich uzivatel internetu. Zaroven vidime,
ze velky staly mezirocni nartist zaznamenava Instagram, ktery aktudlné¢ vyuziva 32 %
uzivatell. Mezi dalsi dalezité socialni sité s velkym podilem uZzivatelt patii jesté Pinterest,
LinkedIn a Twitter. (Chaffey, 2016).

Obrazek 6: Pouzivani socialnich siti v USA
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Zdroj: Chaffey, Dave dle Pew Research Center, srpen 2016

Z marketingového hlediska je pro nas také dulezité typy aktivit uzivateld na socialnich sitich.
Dilezitou metrikou je pro nds proto tzv. =zaujeti, casto pouzivano ve svém
puvodnim anglickém nazvu ,.engagement”, ptredstavujici interakce uzivateli s obsahem.
Engagement uzivateld (zaujeti uzivateli obsahem), je pro nas stejné jako mnozstvi aktivnich
uzivatell na siti jednim z voditek, dle kterého se rozhodujeme, jak velkou vahu dané siti
z pohledu marketingu vénujeme. Cim vice je dana sit’ atraktivni pro uZivatele, tim v&tsi
engagement zaznamenava a tim atraktivnéjsi je 1 pro marketéry.
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Obrazek ¢. 7 ukazuje engagement vyjadieny casem stravenym na socialnich sitich spole¢né
s dosahem téchto siti mezi uzivateli ve véku 18-34 let. Z grafu je opét viditelny obrovsky
naskok Facebooku oproti ostatnim socidlnim platformam. Na Facebooku travi uzivatelé
mésicné vice nez 1 000 minut, coz je denné vice nez 0,5 hodiny. Zajimava ¢isla vykazuji
také Snapchat a Instagram. Na obou téchto sitich uZzivatelé stravi vice nez 200 minut
za mésic, coz je cca 6,55 minut denné. (Chaffey, 2016)

Obrazek 7: Engagement na popularnich socialnich sitich
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Zdroj: Chaffey, Dave dle comScore Media Metrix Multi-Platform, srpen 2016

2.5 Trendy na socialnich sitich v CR

Vyie jsme se zaméfili na celosvétova &isla, nyni se podivame na trendy v ramci Ceské
republiky. V prvni kapitole jsme se zaméfili na podet uzivateld internetu v CR. Nyni na to
navazeme a podivame se na vyuZzivani nejpopularnéjsich socidlnich siti témito uZzivateli.

Dle prizkumu AMI Digital Index (MediaGuru, 2016, 8. biezen) dominuje co do poctu
uzivateli v CR YouTube, Vvjehoz tésném zavésu je Facebook. YouTube navitévuje
avyuziva celych 94 % lidi s pfistupem k internetu, Facebook vyuziva 93 % uzivatell
internetu. Ob¢ dynamické a etablované sité si své vedouci pozice drzi jiz nékolikaty rok.

Na pfednich mistech se nachazi také socialni sit’ Spoluzaci s 81 % uzivatela internetu (sit’
se vSak v dnesni dobé€ se jiz nerozrlsta a nevyviji) a Google+ se 74 % uzivateli. Vysoké

vrwe

jejim samotnym redlnym pouzivanim. Vyznamny pocet uZzivatell se nachazi takeé
na Twitteru (30 %), Instagramu (25 %) a LinkedInu (24 %) viz Obrazek 8.
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Obrazek 8: Vyuzivani socialnich siti v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani dle MediaGuru, 8. bfezna 2016

Z prizkumu také vyplyva, ze pouha 3 % uZivateli internetu nepouziva Zadnou ze socialnich
siti. To logicky znamena, Ze 97 % uZivatelil internetu v Ceské republice vyuziva alespon
jednu nebo vice socidlnich siti. Celkem 76 % uzivatel pak navstévuje socidlni sit€ denné.

Tato ¢isla jen podtrhuji, jak nezastupitelné misto maji socialni sit¢ v dnesni dob¢. Uzivatelé
internetu ¢im dal vice konzumuji obsah ze socialnich siti, a to tfeba i nékolikrat denné.
To ptilakava i znacnou pozornost marketingovych aktivit, jejichz objem také neustale
stoupd. Socialni média oteviraji marketérim nové a nepieberné mnoZstvi moznosti diky
svym uzivatelim, ktefi se na nich soustfed’uji. Marketingové rozpocty plynouci
do socialnich siti jim na oplatku umoziuji jejich samotnou existenci, protoze casto

vvvvvv

na socialnich sitich jako marketingovém médiu je tedy z logiky véci nevyhnutelna.

V dnesni dob¢ vznikaji rozsahlé marketingové strategie, které se zaméiuji pravé na socidlni
sité. Chce-li byt firma Uspé€Sna v ramci digitdlniho marketingu, méla by vzdy zvazit
marketing na socidlnich sitich, samoziejmé s ptihlédnutim na obor podnikéani. Pro nékteré
spole¢nosti je komunikace na socialnich sitich jiz tak neodmyslitelnd soucast
komunika¢niho mixu, Ze by bez ni byla ohroZzena jejich samotné existence.
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3 Charakteristika vybranych socialnich siti

V této kapitole se zamé&iime na vybrané socialni sité, které jsou v CR nejrelevantngjsi
z hlediska internetového marketingu. Jak jsme zminili v pfedchozi kapitole, mezi socialni
sité¢ nejvice uzivané marketéry tadime ty, které aktivné vyuzivd co nejvice uzivatell
a zaroven zde vykazuji co nejvétsi engagement. V CR jimi jsou Facebook, Instagram,
Twitter a YouTube. Zamérné vynechavame socidlni sit¢ Spoluzéci a Google+, jelikoz
aktivita uzivatelil na téchto sitich neni dostacujici a z hlediska marketingovych aktivit proto
nejsou tak zajimavé.

Pokud se podivame na frekvenci vyuziti vybranych popularnéjsich socidlnich siti u nas op¢t
Vv celosvétovém méiitku (viz Obrazek 9), vidime, Ze vétSina jejich uzivateli se na né
ptihlaSuje kazdy den. Facebook zaznamenava piihlaSeni alesponi 1x za den u 76 % uzivateld,
na Instagram se ptihlaSuje denné 52 % wuzivateli a na Twitter 42 % uzivateld.
(Chaffey, 2016)

Obrazek 9: Frekvence pouZivani socidlnich siti

Among the users of each social networking site, % who use
these sites ...

mDaily ® Weekly Less often

Facebook

Instagram 22
Twitter 33
Pinterest 43

LinkedIn 18

Zdroj: Chaffey, Dave dle Pew Research Center, 2016.

To, Ze jsou uzivatelé na dané siti kazdy den je jeden z dalSich dulezitych ukazatel
pro inzerenty, pro¢ byt pravé na téchto sitich aktivni.
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3.1 Facebook

,» When I started Facebook from my dorm room in 2004, the idea that my roommates and 1
talked about all the time was a world that was more open. “ Mark Zuckerberg

Mark Zuckerberg, tehdejsi student harvardské univerzity, a spoluzakladatelé Dustin
Moskovitz, Chris Hughes a Eduardo Saverin zalozili Facebook v roce 2004. Pivodné mél
Facebook slouzit jako platforma pro harvardské studenty ke vzdjemnému sdileni kontaktt.
Nazev sluzby se inspiroval jménem papirovych letacku, tzv. ,,Facebooks®, které se rozdavaly
studentiim na americkych univerzitach. Tyto letaky slouzily k seznameni studentl prvnich
ro¢nikl a stejny zdmér mél Mark Zuckerberg pfi zalozeni Facebooku. 26. zafi 2006 vSak
byla platforma rozsifena a oteviena i mimo vysoké skoly, a to v§em uzivatelim od 13 let.
(Facebook Newsroom, 2016; Janouch, 2010, s. 241).

Facebook je socidlni sit’ s celosveétove nejveétsi zakladnou uZivateld. V roce 2004 byl zalozen
jako platforma pro studenty a jiz v prosinci roku 2004 mél 1 milion aktivnich uZzivateld.
Ptesné o rok pozdéji mél jiz 6 miliont aktivnich uzivateld, o dalsi rok pozdé&ji (1. 12. 2006)
celych 12 miliont uzivatelii. To, Ze se poté Facebook v roce 2006 oteviel viem uzivatelim
mélo za nasledek obrovsky meziro¢ni nardst na 58 mil. uzivateld (stav ke dni 1. 12. 2007).
I nadéle pak cisla uzivateli raketové rostla. (Facebook, 2016).

Aktudlné je na této socialni siti mésicné aktivnich 1,59 mld. uzivatelt (alespon 1 piihlaseni
za mé&sic) s tim, ze 1,18 mld. uzivateli se na Facebook piihlasuje kazdy den. 800 milionti
uzivateli vyuzivd pro komunikaci Facebook Messenger a cca 50 miliond malych
podnikatelti vyuziva Facebook stranky pro propagaci svého podnikani (Facebook, 2015).

| v Ceské republice zaznamenal Facebook rychly riist. Za¢atkem roku 2009 bylo v CR na siti
Facebook cca 150 000 uzivatelid. O par mésict pozdéji, v listopadu 2016 jich bylo jiz 1,7
mil. V roce 2009 zaznamenal Facebook v CR raketovy nartst a i v dalsich letech vyznamné
rostl. (Janouch, 2010, s. 241)

Dnes je u nas aktivnich uZzivatelt vice nez 4,4 milionu a 73 % z nich (vice nez 3,2 mil.)
se na sit’ prihlasi kazdy den (viz Obrazek 10). Na Facebook také u nas pfistupuje ¢im dal
vice uZivateld z mobilnich zafizeni. Vice nez 3,3 mil. uzivateld je aktivnich skrz mobilni
zafizeni, z nich vice nez 2,4 mil. se ptihlasi minimalné jednou denné (Facebook, 2015).
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Obrazek 10: Pocet uzivatelit Facebooku v CR

Facebook in . Czech Republic

>44M  >3.2M

E_ people use Facebook every or 73% of monthly active

month people return every day

Zdroj: Facebook, 2015

3.1.1 Zakladni specifikace sité

Facebookovy profil uzivatele, stranka a skupina jsou zakladnimi prvky socialni sité. Jedna
se o souhrn informaci, fotografii a aplikaci, které dohromady tvofi pfibeéh konkrétniho
uzivatele. Uzivatelem muze byt jak jednotlivec (fyzicka osoba), tak firma (pravnicka osoba).
Zalozeni profilu je zcela zdarma, coz je skvéla ptilezitost pro filmy — dostanou se k ¢etnému
mnozstvi dat o milionech uzivatel v podstaté zadarmo.

Zakladni prvky, které tvoii socialni sit’ Facebook ((Facebook, 2016), jsou tyto:

Profil: prostor, kde o sobé& uzivatelé davaji védét kym jsou, co se aktualné odehrava v jejich
zivote a jaké jsou jejich zivotni udalosti. Uzivatelé si mohou vybrat, jaké udaje budou sdilet
s dalsimi uzivateli vetejn€, naptiklad zajmy, fotografie, videa, osobni informace. Uzivatelé
maji také na vybér, s kym konkrétné tyto informace budou sdilet (soukromé, se svymi
prateli, s prateli svych ptatel, vetejn¢).

News Feed (*2 z4ii 2006): pravidelné aktualizovany seznam piibéhti a udalosti od pratel
uzivatele, sledovanych stranek a dalSich uzivatelovych spojeni (jako napiiklad udalosti
a skupiny). Lidé zde mohou vyjadfovat své reakce pomoci tlacitek Reakei (To se mi libi,
Haha, Super, Pardda apod.), komentovat a sdilet vSe, co na strance vidi. News Feed
je personalizovany a pro kazdého uZzivatele unikatni. Je zaloZeny na osobnich zajmech,
sdilenych aktivitach a ptatelich. Do News Feedu uZivatele také ptichazi reklamy od stranek,
pro né€z je cilovou skupinou a potencidln€ by mohl mit o reklamy daného typu zajem.

2% = yznik
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Messenger (* srpen 2011): mobilni aplikace pro posilani zprav. Diky aplikaci 1ze zastihnout
sve pratele kdykoliv na jejich mobilnim zafizeni, zaslat jim zpravu, fotografii ¢i jiné sdéleni.
Skrze Messenger lze zdarma zasilat osobni ¢i skupinové zpravy, dokonce i telefonovat pouze
za vyuziti internetovych dat ¢i Wi-Fi. V aplikaci Ize také vidét, kdo z uZivatela je praveé
aktivni a tim padem muze ihned odpovédét.

Skupiny (* zaii 2004): specialni soukromy prostor pro skupiny uzivatelt, ktefi zde spole¢né
mohou sdilet informace, fotografie, videa, dokumenty, potadat akce. Soukromi skupiny lze
nastavovat pro kazdou skupinu zvlast’, dle vlastnich preferenci (oteviend, soukroma, tajna).

Eventy: slouzi k organizovani setkani uzivateli na konkrétni akce. Skrze eventy lze rozesilat
pozvanky a posilat upozornéni tykajici se daného setkani. Eventy lze vyuzivat od malych
setkani (napt. organizace rodinného setkani, setkani spoluzaki) az po obrovské akce firem
¢i organizaci (hudebni festival, otevieni nového obchodu apod.).

Vyhledavaé (* bfezen 2013): vyhledavani informaci sdilenych uzivatelem 1 jeho ptateli
v ramci Facebooku. Dohleda dulezité vzpominky, najde nadchazejici i prob&hlé udalosti,
pomuize nalézt nové pratele ¢i skupiny a stranky, které uzivatele zajimaji.

Stranky (* listopad 2007): vetejné profily, které umoziuji vytvotit profil vSem vefejnym
subjektim — vefejnym Cinitelim, slavnym osobnostem, firmadm, znackdm, organizacim
a dalsim. Tyto subjekty se diky pfitomnosti na Facebooku mohou propojovat s uzivateli dle
jejich potieb, zajml a preferenci. Uzivatelé vidi obsah stranky vefejné. Jakmile stranku
oznaci tlacitkem ,,To se mi libi“, mohou vidét pfispévky stranky také ve svém News Feedu.
Uzivatelé mohou ptispévky stranky opét komentovat, reagovat na né a sdilet je — timto
zpusobem se pak zvySuje dosah stranky.

Stranky funguji jako profily firem, skrze které se firmy prezentuji. Zatimco dfive se firmy
prezentovali Vv internetovém prostoru pouze skrze www stranky, v dne$ni dobé je

vvvvvv

dokonce Facebookovymi strankami své vlastni www stranky zcela nahrazuji.
Zakladni prvky, které na strance o sob¢ firma zvefejiuje (Facebook, 2016):

e Profilovy obrazek: zpravidla logo spole¢nosti

e Uvodni fotografie: fotografie vystihujici danou spolednost a jeji aktivity nebo
aktualni projekty

e Informace o spole¢nosti: pfedmét podnikani, mise spolecnosti, sidlo, oteviraci doba
apod.

e Timeline: v ptekladu Casova osa stranky, prostor, ve kterém se chronologicky
zobrazuji ptispévky stranky, videa, fotografie, udalosti a dal§i vyznamné milniky.
Jedna se o prostor, kde dochézi k vetejné interakci firmy a uzivatel

e Fotografie: prostor, kde se shromazd'uji fotografie a obrazky, mohou vznikat galerie
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e Aplikace: firmy mohou vyuZzivat dodate¢né aplikace pro svou propagaci ¢i interakci
s uzivateli

Vyse zminéné jsou pouze zakladnimi prvky stranek. Facebook stranka nabizi dalsi
nepieberné mnozstvi funkci a vylepseni, které lze pro podnikdni vyuzit a dle libosti
modifikovat, jejich kompletni vycet v ramci rozsahu této prace lze jen stézi uskutecnit,
zéaroven vsak je tento vycet dostacujici vzhledem k potiebam této prace (v ptipadé nutnosti
muze byt doplnén kratkym vysvétlenim nového pojmu v praktické ¢asti prace).

3.1.2 Reklama na Facebooku

Jakmile mé spole¢nost zalozenou firemni stranku na Facebooku, otevird se ji nepfeberné
mnozstvi moznosti reklam, které ji Facebook v ramci své platformy nabizi. Jak jsme jiz
zminili vySe, obrovskou vyhodou reklamy na Facebooku je dostupnost dat o uZzivatelich,
které se daji dle potfeb segmentovat a Ize tak velmi piesné zasahnout cilové skupiny, které
zrovna firma svou komunikaci potiebuje oslovit.

Nyni si ukaZzeme proces tvorby reklamy na Facebooku (Facebook Business, 2016)
viz Obrazek 11.

Obrazek 11: Reklamni proces na Facebooku

zvolit mista, kde
se bude reklama
zobrazovat

zvolit ucel vybrat okruh
reklamy uzivatelQ

objednat zvolit format

nastavit rozpocet
reklamu reklamy c

méfrit a spravovat vyhodnotit
reklamu reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook Business, 2016

Pii volbé ucelu reklamy je dulezité si polozit otazku, co chceme reklamou dosahnout, jaky

vvvvvv

pocet stazeni aplikaci, mnozstvi konverzi na webe, prodeje na webu a dalsi.
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V dal$im kroku je dulezité vybrat spravny okruh uzivateld, pro které bude reklama urcena.
V tomto kroku lze vyuzit nepieberné mnozstvi informaci o lidech, které chceme oslovit, jako
je jejich vk, lokalita, zajmy, chovani a dalsi. Na zaklad¢ téchto informaci se vytvoii okruh
uzivatell, kterym bude reklama urcena.

V nasledujicim kroku je mozné zvolit umisténi, kde se bude reklama zobrazovat — Facebook
News Feed, Facebook pravy sloupec, Instagram, partnerské aplikace a weby ve sluzbé
Audience Network. Déle je zde mozné nastavit, na jakych zafizenich se bude reklama
zobrazovat — desktop, mobilni zafizeni, pfipadné i konkrétni znacka mobilniho zafizeni.

Rozpocet reklamy je mozné nastavit bud’ na denni nebo na dlouhodobé bazi a poté se zvoli
casové obdobi zobrazovani reklamy.

| format reklamy je variabilni a inzerent si mize zvolit format nejlépe vyhovujici dané sluzbé
¢i cilové skuping. Na vybér jsou formaty jako fotografie, rotujici format (tzv. Carousel),
video, prezentace, zakladni stranka (tzv. Canvas). V tomto kroku jsou jiz nastaveny veskeré
atributy potfebné pro reklamu a nyni sta¢i reklamu objednat. Ta musi projit procesem
schvalovani a v ptipadg, Ze je vSe v poradku, je reklama spusténa.

Jakmile je reklama spusténa, jeji tispéSnost se d4 v rdmci nastrojii od Facebooku sledovat
a méfit a v piipadé¢ potieby Ize reklamu upravit tak, aby dosahovala co nejvyssiho vykonu.
Pro spravu reklam se vyuzivaji nastroje Facebook Spravce reklam, Power Editor a Business
Manager. Tyto nastroje poté nabizi i kvalitni vyhodnoceni Gspé$nosti reklam a reporting.
V dalsi kratké ¢asti si tyto tfi ndstroje postupné predstavime.

Spravce reklam: Spravce reklam svymi funkcemi umoznuje vytvaiet jednotlivé reklamy,
sady reklam a kampané (viz Obrazek 12). V nastroji Ize také rychle vytvaret kopie téchto
reklam, sad reklam a kampani. Lze zde také upravovat vSechna nastaveni rozebrana vyse
(viz Obrazek 11), zobrazovat dulezité metriky v souhrnném zobrazeni a upravovat si grafy
existuje také v mobilni verzi pro operacni systémy iOS a Android. Mobilni aplikace Spravce
reklam umoznuje vytvaret, upravovat a sledovat tispésnost reklam z mobilnich zatizeni a tim
padem jsou pro marketéry k dispozici téméi kdykoliv a kdekoliv. (Facebook Business, 2016)
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Obrazek 12: Struktura reklam na Facebooku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebook Business, 2016.

Power Editor: pokrocilej§i nastroj pro inzerenty, ktefi potiebuji specifickou kontrolu
nad svymi reklamami, sadami reklam a kampanémi. V ramci Power Editoru lze vytvaret
a upravovat vice reklam zaroven, filtrovat a vyhledavat reklamy za ucelem nalezeni
potiebnych informaci. Kromé efektivnéjsi spravy vétSsiho mnozstvi reklam zaroven nabizi
i spravu okruhli uzivatelli s pfistupem k reklamnimu G¢tu. Samoziejmosti je sledovani
uspé$nosti  reklam na zakladé mnozstvi vykonovych metrik a nastroj reportingu.
(Facebook Business, 2016)

Business Manager: umoznuje inzerentim spravovat vice reklamnich acta, stranek, aplikaci,
opravnéni a nastaveni na jednom misté. V prostifedi Business Managerem Ize vytvaret nové
reklamni G¢ty a stranky, jednoduse ptechazet mezi Spravcem reklam a Power Editorem, i mit
prehled nad spravovanymi strankami a reklamnimi ucty. Ptehledné je zde zpracovana
moznost udélovat rizné typy pfistupti ke strankam a G¢tim pro jednotlivé uZivatele
na zakladé riznych roli v organizaci i mimo ni. (Facebook Business, 2016)
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3.2 Instagram

Instagram vznikl v roce 2010 jako platforma pro sdileni fotografii. Zakladateli a zaroven
vyvojafi této pivodné mobilni aplikace jsou Kevin Syntrom (aktualné¢ CEO spolecnosti)
a Mike Krieger (CTO spole¢nosti). (Instagram Business, 2016).

Instagram je socialni sit’, ktera umoznuje svym uzivatelim sdilet fotografie a videa. Samotny
nazev vznikl spojenim souslovi ,,instant camera* a ,,telegram®, coz vystihuje podstatu sit¢,
tedy sdileni ,instantnich® obrazkt, vytvofenych rychle skrz mobilni zafizeni.
(Rakos, 2014, 12. kvéten).

Jiz v roce zalozeni sit’ vykazala 1 mil. uzivateld, ktefi ji vyuzili alespon 1x za mésic. V zafi
roku 2011 jiz Instagram vyuzivalo 10 mil. Uzivatell a pocet nahranych fotografii na sit’' v té
dob¢ dosahoval 100 milionti. V dubnu 2012 socidlni sit’ pfekro¢ila hranici 30 mil. uzivatel
a zaroven ji v daném mésici odkoupila spoleénost Facebook za 1 mld. dolard. Od té doby
zaznamenava Instagram raketovy narust — brzy po akvizici sit’ ohlasila 80 mil. uzivatel
a ke konci roku 2013 sit’ uzivalo jiz 150 mil. uzivatelt. (Rakos, 2014, 12. kvéten).

Aktudlné ma Instagram pies 500 mil. uzivateld, ktefi sdileji 95 mil. fotografii kazdy den
(Instagram Business, 2016).

I v Ceské republice je Instagram popularni socialni siti. Na Instagramu bylo k listopadu 2016
mésiéné aktivnich 924 000 ceskych uzivatelti (Docekal, 2016, 8. listopad), coz je cca 10 %
vSech uzivatelt internetu.

3.2.1 Zakladni specifikace sité

Instagram funguje na bazi nahravani fotografii a videi do mobilni aplikace. Zakladni
myslenka spoc¢iva ve vyfoceni fotografie a okamzitém sdileni na socidlni siti. UZivatel vyfoti
fotografii, v aplikaci ji mize upravit a pfidat na ni n€ktery z piedptipravenych filtri, které
mohou pomoct z amatérské fotografie vytvotit fotografii ptsobici polo-profesionalnim
az profesionalnim dojmem.

Cilem sité je vyuziti fotografii v redlném Case. Uzivatel se svymi odbérateli sdili své zazitky
a zivotni udalosti rovnou v moment, kdy se stanou. Aplikace také umoznuje fotografie
rovnou sdilet na dalSich socialnich sitich — Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr a Swarm, ¢imz
je dosah fotografii znasoben.

Instagram profil (acet): zalozZeni uctu na Instagramu je zcela zdarma a tim je pfistupny
Siroké vefejnosti. V profilu o sob¢é uzivatel vyplni péar zakladnich informaci jako je
pfezdivka, jméno, kratky popisek a muize zacCit sluZzbu vyuzivat. Na profilu uZivatele
se ukladaji vSechny fotografie publikované uzivatelem a také v dal$i zalozce fotografie
ostatnich uzivateld, na kterych je uzivatel oznaCen. Pocet piispévkil uzivatele, pocet

31



sledujicich (pocet lidi, kteti daného uzivatele sleduji, odebiraji jeho obsah) a pocet uzivateld,
které dany uzivatel sleduje, jsou vefejné viditelné tidaje.

Novinkou, ktera se postupn¢ zavadi od 1éta 2016 jsou firemni profily, které jasn¢ odlisuji
firemni stranky od soukromych profili. Na firemnim profilu je mozné navic uvést adresu
firmy a kontaktni udaje. Diky firemnim profilim se také oteviraji rozSifené moznosti
promovanych piispévku — reklam. (Huskova, 2016, 29. ¢ervenec)

Kanal prispévkii: je obdobou News Feedu na Facebooku. Jedna se o zakladni stranku, ktera
je pro kazdého uzivatele specificka a personalizovana. Uzivateli se v kanalu zobrazuji
ptispévky od uzivateld, které sleduje, a to v chronologickém poradi jejich nahrani. Diky
novym moznostem sit¢ Se vSak jiz i toto fazeni zacina upravovat a uzivatelim se zde
zobrazuji jiz i sponzorované piispévky inzerentu. Jedna se tedy o prostor vyuzivany ¢im dal
vétsim mnoZstvim firem. S pifispévky uZivateli a firem muize uzivatel interagovat tak, Ze
ptispévek bud’ okomentuje, nebo ho oznaci symbolem srdicka jako dikaz, ze se uzivateli
dana fotografie nebo video libi. Reklamni formaty také umoziuji uzivatelim prokliknout
se piimo z reklamy v aplikaci na webové stranky inzerenta.

Instagram stories: novinka Instagramu piedstavena v srpnu 2016. Jedna se o fotografie
avidea, ktera se na Instagramu zobrazuji vaSim sledujicim po dobu 24 hodin a poté
nendvratné zmizi. Tyto fotografie a videa se daji upravovat tim, ze se do nich ptida filtr,
napiSe text, pfidaji emotikony ¢i dokresli obrazek. Podstatou Instagram stories je sdileni
nékolika udalosti (ve form¢ fotografii a videi), které uZivatel proziva a zachycuje v ramci
jednoho dne a ty pak spoleén¢ dohromady utvaii wuceleny piibéh dne.
(Instagram, 2016, 2. srpna)

Hashtag: uzivatelé na Instagramu hodné pracuji s hashtagy. Pfidavaji se k popiskim
prispévku ¢i do komentait. Hashtag je v podstaté ,, Slovo ¢i vice slov, které jsou uvozeny
znakem #, tzv. hashem. Jedna se o typ Stitku, nejcastéji vyuzZivanym na socidlnich sitich, ktery
uzivatelium usnadnuje nalézt zpravy s konkrétnim tématem ¢i obsahem. * (MediaGuru, n.d.).
Hashtag je klikatelny format a sdruZuje pod sebou veskery obsah oznaceny timto hashtagem.

3.2.2 Reklama na Instagramu

Jelikoz je Instagram de facto soucasti Facebooku, jsou moznosti reklamy na Instagramu
velmi podobné jako na Facebooku. Proces tvorby reklamy probiha stejné (viz Obrazek 11
a kapitola 3.1.2. Reklama na Facebooku), nastaveni reklam a jejich sprava probiha také skrze
nastroje Ads Manager a Power Editor, pfedstavené v pfedchozi ¢asti prace. K vytvareni
reklam na Instagramu je nutné mit vytvofené stranku a reklamni ucet na Facebooku.
(Facebook Business, 2016)
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3.3 YouTube

YouTube je nejvetsi celosvétoveé vyuzivana socidlni sit’ pro sdileni videi. Byla zalozena
Vv roce 2005 trojici byvalych zaméstnanct spolecnosti PayPal. Jiz rok a pil po svém zalozeni
byl v listopadu 2006 YouTube koupen spole¢nosti Google za 1,65 mld. dolart.
(Lauschmann, 2016, 4. tijen)

V roce 2016 umoznuje YouTube objevovat, sledovat a sdilet videa miliardam uzivateli.
Jedna se o prostor, ve kterém lze vytvaret propojeni mezi uzivateli, Sifit vzajemn¢ informace
a inspiraci po celém svété. Funguje jako platforma pro distribuci originalniho video obsahu
jak malych, tak velkych autorti a inzerentt. (YouTube, n.d.)

Zatazeni YouTube mezi socialni sité neni zcela jednoznacné. Nékdy se zatazuje v ramci
kategorie socidlnich médii do kategorie sdilend multimédia. Vykazuje vSak mnoho prvka
typickych pro socidlni sité, jako naptiklad vlastni sdileni obsahu. Zarovent ma YouTube
ohromnou navstévnost a oblibenost mezi uzivateli, a uz jen proto je nezbytné ji mezi socidlni
sit€¢ pro potieby komunika¢nich mixt spole¢nosti (a této prace) zatadit. Diky své povaze
a vysoké navstévnosti je YouTube velmi vhodnou platformou pro marketingové tcely.

Celkoveé ma YouTube jiz vice nez miliardu uzivateld, kteti na ném kazdy den shlédnou 100
milionti hodin videi a vygeneruji miliardy shlédnuti videi (YouTube, 2016).

Jelikoz video mé v dnesni dob¢ obrovsky potencial a je to ¢im dal vice oblibeny format mezi
uzivateli, ma tim padem obrovsky vyznam i pro marketéry. Videu na internetu vénuji
uzivatelé ¢im dal vice ¢asu a dle odhadi analytikd bude mozné videim pficist az 74% podil
z celkového provozu a Casu straveném na internetu. Dle prizkumu Pexe.so (2015, 12.
prosinec) se na YouTube nahraje denné 300 000 videi, v celkové délce cca 80 000 hodin.
Nejvice videi spada do kategorii People & Blogs (Lidé a blogy), do které spada 41 % obsahu.
Na druhém mist¢ je kategorie Gaming se 14 % obsahu. (Marek, 2015, 12. prosinec)

3.3.1 Zakladni specifikace sité

Obsah na YouTube Ize konzumovat i v pifipadé, Ze nejste registrovanym uzivatelem.
V piipad¢€, Zze chce jednotlivec nebo firma na YouTube publikovat obsah, tedy nahravat
videa, musi se ve sluzbé jiz zaregistrovat.

Samotné vytvotfeni YouTube kanélu je jednoduché a zdarma. Pro registraci staci vyplnit
nazev uctu, email, heslo a kanal je hotovy a pfipraveny k pouziti. YouTube také nabizi fadu
moznosti, jak profil dale nastavit a vyuzivat (Janouch, 2010, s. 253-255 a YouTube, 2016):

Miij ucet: prostor, kde se daji ménit parametry pro Gcet daného uzivatele. Lze zde

ptizpusobit domovskou stranku (vzhled i komponenty), vlozit odkaz na webovou stranku
uZzivatele.
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Miij kanal: pro spravu vlastniho obsahu uzivatelé vyuZzivaji zalozku mij kanal. Zde je
mozné vytvofit popisek vlastniho kanélu a spravovat sva videa.

Aby byl YouTube pro uzivatele co nejatraktivnéjsi, maze si uzivatel dle vlastnich preferenci
nastavit kanaly, které bude odebirat. Kanaly, které uzivatel nastavi jako své oblibené, se mu
poté zobrazuji na domovské strance YouTube. Uzivatelé¢ si zde mohou také nastavovat
seznamy oblibenych videi. Tyto seznamy poté slouzi jako tzv. ,playlisty” a videa lze
sledovat spolecné.

Trendy: YouTube trendy nabizeji obsah, jez je na YouTube oblibeny a jeho oblibenost
I nadale roste. Nékteré trendy lze snadno predvidat (napt. trailer na novy film, novy hit
slavného muzikanta), nékteré v§ak mohou byt zcela necekané (viralni videa). Aby bylo video
zatazeno mezi trendy, je pravdépodobné dilezity jeho pocet zhlédnuti a rychlost nartstu
téchto zhlédnuti, pfesny postup je vSak definovan internimi algoritmy YouTube. Umisténi
na karté trendy si nelze koupit jako reklamni produkt. (YouTube, 2016)

Studio pro autory: je prostor pro autory videi, ve kterém lze vyuzit fadu funkci. Ve spravci
videi mize uzivatel nebo firma nahravat jednotlivy video obsah a dle potieb ho spravovat
(nastavit jeho soukromi, upravovat Uvodni obrazky, ptidat popisky a kli¢ova slova
pro vyhledavani). Ve spravci reklam je také mozné upravovat vlastni kanal, vénovat
se komunité odbératelt ¢i editovat vlastni videa. Dilezitou soucdsti studia pro autory je
nastroj Analytics, ve kterém je mozné sledovat oblibenost a statistiky videi.
(YouTube, 2016)

3.3.2 Reklama na YouTube

Vysoka oblibenost video formati a sledovanost YouTube piesvédéuje ¢im dal vice
marketérl, ze je zadouci vénovat Cas a finance i do reklamy na YouTube. V méfitku
sledovanosti jiz je YouTube témét plnohodnotnym konkurentem klasickych televiznich
kanali. (Cicela, 2014, 9. duben)

Vlastnikem YouTube je jiz zminény Google, ktery integruje tvorbu a spravu reklamnich
kampani do vlastniho nastroje Google AdWords. Veskeré moznosti spravy reklam v
reklamni siti Googlu jsou tak dostupna na jednom misté. AdWords umoziiuji inzerentiim
tvofit na YouTube video kampané, analyzovat je a porovnavat s jinymi druhy reklam.
AdWords také umoznuji propracovanou segmentaci uzivateld na zakladé dat o uZzivatelich
ziskanych skrze YouTube i dal$i sluzby Googlu. Reklamu na YouTube je tak mozné cilit
napf. podle demografie, zajmii, véku ¢&i lokality. (Cicela, 2014, 9. duben)

Na YouTube existuji 3 zékladni formaty reklamy (Cicela, 2014, 9. duben):
In-stream: nejcast¢js$i forma reklamy. Reklama pted videem, kterou je potfeba zhlédnout
minimalné po dobu 5 sekund, nez ji lze pteskocit a prejit tak na pivodné vybrané video.

Tento druh reklamy byva €asto cilen na Sirokou cilovou skupinu s cilem zvysit povédomi
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0 znacce nebo produktu. Inzerenti za tento typ reklamy plati az po 30 sekundach zhlédnuti
uzivatelem (Vv pripadé Ze je reklama kratsi nez 30 vtetin po zhlédnuti celé reklamy).

In-search: inzerce na zakladé klicovych slov. Sponzorovana videa se na zakladé
vyhledavani danych vyrazii na YouTube uZivatelem zobrazi na nejvysSich pozicich
ve vysledcich vyhledédvani s nabizenymi videi. Format je hodné podobny formatu PPC
reklamy ve vyhledavacich serverech.

In-display: reklama cilend na zakladé¢ tematického kli¢e nebo dle remarketingovych
seznaml. Inzerované video se zobrazuje v pravém sloupci jako doporucené video,
souvisejici s videem aktualné ptehravanym. Dulezité je propracované cileni, aby se video
dostalo k zadouci cilové skupiné (napt. za vyuziti analytického nastroje YouTube).

3.4 Twitter

Twitter je nejmensi z vybranych velkych socialnich siti zminénych v této kapitole. Twitter
se da charakterizovat slovem mikroblog a porovname-li ho s kategorii blogt, tak mezi nimi
neméd konkurenci. Dle Janoucha (2010, s. 257) je , Twitter bezplatnd socialni
a mikroblogovaci sluzba, ktera umoznuje svym uzivateliim posilat a ¢ist zpravy, jimz se Fika
Tweety. Tweety jsou na textu zalozené prispévky do 140 znakii, které se zobrazuji na strance
S profilem autora. Zaroven jsou doruceny lidem, kteri autora sleduji a jimz se rika followeri
(odbeératelé).

Pivodnim ucelem Twitteru byla forma zdbavy — cilem bylo sd€lovat ostatnim uzivatelim
kratkou zpravou, co praveé dany uzivatel déla. V dnesni dobé¢ je vSak Twitter vyuzivan zcela
odliSnym zplisobem. Priméarné se vyuziva k publikaci zprav a novinek, k osobni ¢i komer¢ni
propagaci, ke konverzaci, retweetovani (piesdileni ptispévku jiného autora) a publikaci
piispévkl neodborného charakteru (zminéna zabava). (Janouch, 2010, s. 257-258)

Twitter vznikl v bieznu roku 2006, kdy jeho autor Jack Dorsey poslal prvni tweet s textem
,just setting up my twttr*. Pro vetejnost byl zptistupnén v Cervenci téhoz roku. Nazev
Twitter pochazi z anglického slova tweet, coZ v pfekladu znamena pipat. Popularita sité
rychle rostla — jiz v bteznu roku 2007 bylo publikovano 60 000 tweetll denné, o rok pozdé&ji
mél Twitter jiz 1,3 mil. uzivatelt. (Docekal, 2013, 13. fijen)

Popularita Twitteru i nadale rostla a dnes je na siti 317 mil. mési¢né aktivnich registrovanych
uzivateld. (Statista, 2016)

V Ceské republice se Twitter prosazoval pomaleji nez ve svéts. Jesté v roce 2011 bylo
na Twitteru pouze 40 000 uzivatelti z CR. Ceska verze Twitteru byla spusténa v roce 2012
a o rok pozdé&ji bylo na siti jiz 161 000 uzivateli z CR. Dnes je u nas na siti aktivnich
ptes 300 000 uzivatelii. Pocet uzivatell na Twitteru pfibyvd, nicméné rast je oproti
konkuren¢nim dfive rozebranym sitim pozvolnéjsi. (Mediahub, 2016, 13. Cervenec)
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3.4.1 Zakladni specifikace sité

., Nase poslani: Umoznit kazdému okamzité a bez barier vytvaret a sdilet myslenky
a informace. * (Twitter, n.d.)

Twitter slouzi k rychlému informovani uzivateld. Diky tomu je Twitter ¢asto vyuzivan
novinafi a médii. Uzivatelé dané informace postupné retweetuji, a tak se §ifi rychle dal.
Spolecnosti prostfednictvim tweetll upozoriiuji napt. na nové produkty v prodeji, zasilaji
tiskové zpravy, komunikuji se zakazniky, provadi prizkumy a sleduji reakce uzivateli
na jejich produkty a sluzby. (Janouch, 2010, s. 259)

Twitter se Casto vyuziva také pro zivé akce — koncerty, konference, prednasky. Takova akce
muze vyuzivat specificky hashtag, se kterym mohou lidé sdilet jakykoliv obsah z akce,
zasilat otazky apod.

Tweet: zakladni stavebni kdmen celé socialni sité. Registrovani uzivatelé mohou vytvaret
a sdilet své tweety — kratké zpravy s maximalné 140 znaky, s nimiz lze nahrat také fotografie
nebo video. Tweety se publikuji vefejné na profil uzivatele nebo se daji zasilat soukromou
zpravou konkrétnim uzivatelim. (Twitter, n.d)

Profil uzivatele: soucasti profilu uzivatele je Twitter tzv. nickname (uzivatelské jméno),
uvozeny zavina¢em (@nickname). Jednd se o unikatni rozpoznavaci znameni uzivatele.
Profil dale obsahuje profilovou fotografii reprezentujici uzivatele vizualn¢, ivodni obrazek
a bio — kratky popisek uzivatele o 160 znacich. (Twitter, 2016)

Twitter nabizi také Business Profil vyuzivany firmami. Jako nickname je nejvhodnéjsi
zvolit nazev spolecnosti, do profilového obrazku zpravidla firmy vkladaji logo. Do bio firma
uvede kratky popisek, vyhodné je zafadit sem také odkaz na webové stranky. Uvodni
fotografie slouzi pro firmy v podstaté jako billboard — mohou zde prezentovat své hlavni
sdéleni, produkt apod. (Twitter, 2016)

Timeline: na timeline se zobrazuji tweety uzivatelll, organizaci a firem, které uzivatel
sleduje. Timeline je zaloZena na algoritmu, ktery upfednostiiuje pfispévky, o kterych
algoritmus predpoklada, ze jsou pro uzivatele nejzajimavéjsi. Na timeline se zobrazuji také
promované tweety a retweety. Preference pro timeline a zobrazovani ptispévku lze editovat
Vv nastaveni. (Twitter, 2016)
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3.4.2 Reklama na Twitteru

Z marketingového hlediska je pfitomnosti na Twitteru vhodné vyuzivat zejména v piipadé
diskuze o produktech dané firmy. Uginnou zptisobem komunikace je vyhledavéani tweetd,
ve kterych se o firm¢ a jejich produktech pise, na tyto tweety odpovidat, ptipadné¢ dané
tweety retweetovat — jedna se o neplacenou formu propagace firmy. (Janouch, 2010, s. 259)

Pro placenou reklamu na Twitteru se vyuziva reklamni sluzba Twitter AdS.
(Twitter a Lambert, 2015, 20. fijen):

Skrze Twitter Ads Ize promovat 3 typy reklamnich formati, jsou to
1. promované tweety,
2. promované profily,
3. promované trendy.

Promovany obsah funguje stejné jako obsah organicky a lze s nim i stejnym zpisobem
interagovat (sledovat ho, oznacovat ho jako oblibeny, retweetovat). Promované piispévky
jsou od organickych odlisené ikonkou ,,promoted*. (Twitter, 2016)

Inzerenti mohou pii tvorbé reklamy zvolit 1 ze 6 uceli (funkci) reklamy:
(Twitter a Lambert, 2015, 20. fijen)

e Sbér novych followert

e Konverze na webové stranky

e Reach — dosah mezi co nejvEtsi pocet uzivatell

e Instalace aplikace

e Shlédnuti videa

e Twitter Leads — ziskavani kontaktd na potencialni zakazniky (emailové adresy)

Twitter Ads nabizi propracované moznosti cileni. Na Twitteru tak 1ze cilit nejen podle
demografickych tidajl, geografie, v€ku apod., ale cilit 1ze tfeba i na followery konkrétnich
Twitter uétt, nebo dle klicovych slov, ktera uzivatelé pouzivaji ve svych tweetech, coz
jsou funkce unikatni i v konkurenci velkych socialnich sitich dfive zminénych v této
kapitole. (Twitter a Lambert, 2015, 20. fijen)
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4 Predstaveni spoleCnosti Huawei

4.1 O spoleénosti Huawei

Huawei, resp. Huawei Technologies Co. Ltd., je ¢inskd mezinarodni spole¢nost plisobici
Vv telekomunikaénim priamyslu. Patii mezi pfedni svétové dodavatele feseni v oblasti ICT
(informacnich a komunikac¢nich technologii). Velky duraz klade na vyzkum a vyvoj — sva
vyzkumna centra ma v 16 zemich, kromé Ciny a evropskych zemi také nap¥. ve Spojenych
statech, Rusku a Indii.

Huawei Technologies Co. Ltd. se sklada ze tii hlavnich divizi. Dvé z nich jsou zaméfeny na
B2B a jedna na B2C, pticemz prave této se budu ve své praci nadale vénovat. Spotiebitelska
divize Huawei Consumer Business Group (Huawei CBG) nabizi mnozstvi vyrobku
pro koncové zdkazniky, pfedevsim chytré mobilni telefony, tablety, mobilni pfislusenstvi,
mobilni Sirokopasmova zafizeni a domaci zafizeni. Jejim cilem je pfinaSet nejnovejsi
technologie spotfebitelim po celém svété. Zajimavosti je, ze celych 70 % vsech
zaméstnancu této divize tvoii inZzenyii pracujici v oddéleni R&D. (Huawei, 2016)

4.1.1 Vysledky Huawei v roce 2016

S 11,2% trznim podilem v prvnim pololeti je Huawei v souc¢asné dob¢ tietim nejveétsim
vyrobcem smartphonti (za spole¢nostmi Apple a Samsung). Od zacatku roku 2016 jich
vyrobil jiz vice nez 100 miliont kust. Huawei tak pokracuje v dlouhodobém rustu, na konci
roku 2015 ¢€inil jeho trzni podil 8,5 %. S rGstem vyroby souvisi i rlst trzeb. V prvnim pololeti
2016 utrzila Huawei CBG 11,4 miliardy dolari, coZ bylo o 41 % vice neZ rok pfedchozi.
(Huawei, 2016, 28. ¢ervenec)

Také znacka Huawei ¢im dal vice nabyva na své hodnoté. Zatimco Vv roce 2015 obsadil
Huawei v Zebiicku nejhodnotnéjsich znacek Global 500, sestavovaného spole¢nosti Brand
Finance, 104. misto, v roce 2016 se Vv témze zebiicku umistil na 47. misté a stal se tak
8. nejrychleji rostouci znackou na svété (mezirocné, na zékladé¢ procentudlniho rlstu
hodnoty). (Javurek, 2016, 16. listopad)

S odkazem na vySe popsany rust se spolenost netaji ani ambicemi nejvyssimi. Richard Yu,
CEO Huawei CBG, se v rozhovoru pro agenturu Reuters (2016, 3. listopad) nechal slyset,
7e Huawei ma v planu do dvou let pfekonat Apple a stat se tak druhym nejvétsim vyrobcem
chytrych telefonii na svété. O ne€kolik mésicti diive dokonce na technologické konferenci
Converge v Hongkongu zminil plan stdit se do roku 2021 svétovou jednickou.
(Mihai, 2016, 10. cerven) Tyto ambice Huawei budou zohlednény v dalSich castech
praktické ¢asti této prace, zejména v doporucené strategii pro socialni média.
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4.1.2 Huawei v Ceské republice

Huawei ma v Ceské republice pobocku sidlici v Praze, ktera je zodpovédna za lokalni
marketing a prodejni vysledky. O marketingovou komunikaci spole¢nosti se stara agentura
Inspiro Solutions, s jejimz spolumajitelem Ondiejem Kuzilkem jsem vedl pfi zpracovani této
prace dlouhé odborné diskuze, na které se budu misty v textu dale odkazovat. I diky témto
rozhovorim jsem ziskal potfebny vhled do dané problematiky a pfizptisobil provedeni
analyzy a strategie tak, aby se na n¢ dalo co nejlépe navazat v praxi. Nyni ale zpét k Huawei.

Ve trretim kvartale roku 2016 spolecnost Huawei doséhla na ¢eském trhu chytrych telefoni
podilu 21 %. V zaii byl dokonce kazdy &tvrty prodany smartphone v CR od spoleénosti
Huawei. (Javurek, 2016, 16. listopad)

Cesko se tak fadi mezi nadprimémé uspésné trhy. Marketingové aktivity byvaji Gasto
propojeny i se slovenskym trhem, kde m& Huawei také lokdlni pobocku v Bratislave.
(Kuzilek O., osobni rozhovor, 6. 8. 2016)

Huawei BCG ma ve svém portfoliu dvé znacky — Huawei a Honor. Zatim méné znama
znacka Honor, ktera jesté pied par lety nesla nazev Huawei Honor, se nyni na trhu profiluje
zcela samostatné. I kvili oddélenym byznysovym jednotkdm, které maji dané znacky na
starosti, se da fict, Ze se z marketingového pohledu jednd o znacky de facto konkuren¢ni.
Zatimco Huawei se snaZi se svou znackou dostat do prémiového segmentu, znacka Honor
se prezentuje jako odvazna znacka pro mladé. Tomu odpovida i cenové politika levnéjSich
produkt znacky Honor. (Kuzilek O., osobni rozhovor, 13. 8. 2016). Znacka Honor ma
od znacky Huawei oddélené marketingové aktivity, tedy ma logicky i své vlastni socidlni
kanaly. Obchodni propojeni s Huawei na prvni pohled neinformovanému spotiebiteli nemusi
byt viibec ziejmé. V této praci se znaCkou Honor dale nebudu zabyvat a soustfedim se pouze
na znaCku Huawei.

4.2 Marketingovy mix Huawei v CR

Piedtim, neZ se budeme detailné vénovat komunikaci na socialnich sitich, je podstatné ziskat
alespont zdkladni ptehled o marketingovém mixu znacky Huawei. Jedin¢ tak miiZze byt
samotnd analyza a strategie komunikace na socidlnich sitich zpracovana kvalitné
a s vhodnym kontextem.

Lokalni Huawei se fidi marketingovou strategii definovanou regionalnim marketingovym
tymem, sidlicim v Polsku. Ten strategii pfipravuje s ohledem na globalni strategii Huawei,
ktera byva definovana ptimo v ¢inské centrale. Lokalni pobocky, vcetné té Ceské, strategie
prejimaji, tyto vSak nejsou dogmatem a pocitda se Vvnich s lokalnimi specifiky
a samostatnymi rozhodovacimi procesy lokalnich pobocek. (KuZzilek O., osobni rozhovor,
13. 8. 2016)
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4.2.1 Produkt a cena

Z produktového portfolia se Huawei zamétuje témét vyhradné na komunikaci tii kategorii:
mobilni telefony, tablety a chytré dopliiky, tzv. ,,wearables* (napi. Huawei Watch). Nejvétsi
daraz je pravidelné¢ kladen na aktudlné nejvysSi model chytrého telefonu, ktery byva
oznacovan terminem ,,vlajkova lod*. V roce 2016 se jednalo nejprve o model Huawei P8
a posléze o novéjsi model P9. Témto modelim predchazely v minulych letech modely P7
a P6. Vsechny telefony fady P byly postupné predstavovany zhruba s ronim rozestupem.

Obrazek 13: Predstaveni nové vlajkové lodi Huawei P9 na Facebooku

'g’@ Huawei Mobile

Damy a panove, predstavujeme vam #HuaweiP9!

E3 Revoluéni DUALNI fotoaparat vyvinuty se spoleénosti Leica #00
B3 Nadhemny celokovovy design, télo tenké pouhych 6,95 mm

EJ Novy nejvykonnéjsi procesor Huawei Kirin 955

EJ Baterie s kapacitou 3 000 mAh

B3 Full HD displej s thlopfickou 5,2palct a tenkym rameckem

B Ctecka otiski prsti nejnovéjsi generace

EJ Prvni smartphone Huawei s USB typu C

EJ Dual SIM a mnoho dalSiho..

See translation

ENGINEER

HUAWEI P9

Q@

¥ Like Comment Share
QD% 5.3k Top comments ~

273 shares 190 comments

Zdroj: Facebook profil Huawei Mobile CZ/SK, 2016

Z marketingovych aktivit Huawei se da vycist zietelné pozorovatelny produktovy cyklus
téchto kliCovych zatizeni. Nova vlajkova lod’ byva piedstavena v prvnich mésicich roku
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(unor—kvéten) a témeéf okamzité se stava komunikacni prioritou Cislo jedna. Po uvedeni
do prodeje byva podporovana lokalnimi kampanémi, které typicky vrcholi kampani vano¢ni.
Na zacatku dal$iho roku se pak jiz schyluje k ptedstaveni nového modelu.

Dalsim jevem, ktery Ize pozorovat, je postupné zvySovani urovné prodejnich cen novéjsSich
vlajkovych lodi pfi zahajeni prodeje. To souvisi s pfirozenym zkvalitiovanim téchto
produktii a zaroven snahou o prémiovéjsi positioning znacky. Primérna trzni cena téchto
modeli se sice po uvedeni na trh S postupem ¢asu snizuje, jak mizeme vidét na nasledujicich
grafech, coz je ovSem v segmentu spotfebni elektroniky pfirozeny jev.

Obrazek 14: Vyvoj ceny Huawei P7

-8 Minimélni cena -8 Primé&rna cena
12 500 K&

10 000 K&
7 500 K&
5 000 K&

2 500 K&

Zdroj: Heureka.cz, 2016

Obrazek 15: Vyvoj ceny Huawei P8

=& Minimalni cena -8 Primé&rna cena
15 000 K&

12 500 KE
10 000 KE
7 500 K&

5 000 KE

Zdroj: Heureka.cz, 2016

Obrazek 16: Vyvoj ceny Huawei P9

=& Minimalni cena -8 Primérna cena

16 000 KE

14 000 KE

12 000 KE

10 000 K&

Zdroj: Heureka.cz, 2016
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Ackoliv vlajkové lod¢ hraji v marketingové komunikaci znacky jasny prim, nejvyssi
prodejni ¢isla vykazuji méné propagované modely tzv. stiedni tfidy, jako jsou napt. Huawei
P8 Lite a Huawei P9 Lite. (Kuzilek O., osobni rozhovor, 13. 8. 2016). Tyto modely jsou sice
také nedilnou soucasti komunikace, je jim ale vénovana vyrazné mensi pozornost nez
vlajkovym lodim. Jejich vyhodou je atraktivni pomér cena/vykon.

4.2.2 Distribuce a propagace

Huawei v Ceské republice vyuziva Sirokou sit’ distributortl. Mezi nejvyznamné&jsi partnery
Z volného trhu patii napft. elektronické obchody Alza.cz nebo Euronics. Velmi dulezitou roli
v distribuci mobilnich zafizeni hraji také mobilni operatoii O2, T-Mobile a VVodafone, kteii
s Huawei uzce spolupracuji a podileji se dokonce i na optimalizaci softwaru Huawei zatizeni
pied jeho uvedenim do prodeje. (Kuzilek, osobni rozhovor, 13. 8. 2016).

V dobé vypracovani této prace Huawei v Ceské republice neprovozoval Zadnou vlastni
kamennou znackovou prodejnu, ani vlastni znackovy on-line obchod. Zejména druhé
zminéné ma velky vliv i naonline komunikaci. Ta c¢asto pracuje Sriznymi scénafi
zakaznické cesty, kdy zdkaznik prochazi jednotlivymi stadii od seznameni se znackou, pies
rozhodovani se o produktu az po konecnou konverzi — nakup produktu. V online prostiredi
s funkénim e-shopem lze pomérné dobie méfit dopad jednotlivych aktivit, sledovat
konverzni poméry riznych kandall, reklam, textl, jejich vzdjemnou provazanost a vliv
navysledek — nakup na e-shopu. Na zaklad¢ takto ziskanych dat lze komunikaci
optimalizovat, o coz je tak Huawei ¢aste¢né ochuzen.

Huawei ve své komunikaci na socialnich médiich ¢asto odkazuje (viz Kapitola 3) na své
webové stranky s cilem, aby uzivatel navstivil stranku s informacemi o produktu — at’ uz se
jedna o odkaz na produktovou stranku na hlavnim webu consumer.huawei.com/cz, nebo
na specialné vytvoiené kampanové stranky, jako je napf. zaostrinauspech.cz.

Na téchto produktovych strankdch byvaji atraktivnim zplisobem zobrazeny a popsany
jednotlivé vyhody produkti a presvédcuji uzivatele o koupi. Konverzni tlacitko KOUPIT,
na které ma presvédCeny uzivatel prokliknout, aby dokoncil kyZenou konverzi, vSak
pochopitelné¢ nemtze vést do on-line obchodu Huawei. Absence vlastniho e-shopu je tak
na pomyslném konci konverzni cesty vyieSena nabidkou prokliku do jednoho z on-line
obchodl vybranych distributoril, viz nasledujici dva obrazky.
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Obrazek 17: Ukazka konverzniho tla¢itka na produktové strance

= KOUPIT HUAWEI P9

Pralomovy dvojity objektiv

Se dvéma 12megapixelovymi ¢ockami a technologii
IMAGEsmart 5.0 dokazes u¢inéné divy. Fotoaparét inteligentné
kombinuje barvy zachycené RGB a monochromatickym
senzorem. Jednoduse tak poridis fotky k nerozeznani

od profesionalni zrcadlovky, a to i pfi slabém svétle.

Diky profesionalnim fotografickym efektm zachytis snimky
a filmové zéabeéry, z kterych se bude tajit dech. Vyzkousej efekt
siroké clony, vyber si z nékolika filmovych médu a edituj fotky
ve formatu RAW bez ztraty kvality.

Zdroj: Huawei — www.zaostrinauspech.cz, 2016

Obrazek 18: Seznam distributorti z webu Huawei pii kampani Zaostii na aspéch

Kde koupit Huawei P9

Balzac: A R 2 "mmoE o “Mobil

Pahatovost .5 BOHEMIA

e p Fﬂ‘:‘s_._ kasacz® hej.sk® Cczc.cz
()MIRONET (eeex) KB expen

Zdroj: Huawei — www.zaostrinauspech.cz, 2016
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Komunikaéni mix znacky Huawei je velmi pestry. Znacka vyuziva standardni nastroje ATL
I BTL komunikace jako jsou TV, radio, tisk, internet, PR, eventy, roadshow a podobn¢.

Ptesné slozeni komunikacnich kanalii a intenzita jejich vyuziti jsou internimi udaji
spole€nosti a nepatii mezi ambice autora je v této praci dale detailnéji analyzovat. Je vSak
dilezité mit o nich dobré povédomi, protoze maji ptimy vliv i na aktivitu na socialnich sitich,
ktera bude hlavnim pfedmétem zkoumani.

Ptikladii tohoto propojeni se da v kazdodenni praxi nalézt mnoho. MiiZe to byt napt. zvySena
aktivita na Instagramu v dob¢ roadshow, kdy se navstévnici mohou fotit u stanku znacky
a nahravat je na socialni sit’ (jednoznacna kauzalita a synergie), nebo tfeba i necekané
zvySena navstévnost profilu na YouTube v dobé televizni kampang, kde lidé hledaji vtipnou
reklamu, kterou vid€li v TV — pokud by spravce socialni sité o takové TV kampani neveédél,
nedokazal by si dany narist vysvétlit. A tak podobné.

Huawei navic ke komunikaci pfistupuje integrované a multi-kanalové. Na obrazku niz
vidime ptiklad outdoorové komunikace, ktera propaguje hashtag vanocni kampané
#BePresent, vyuzivany primarné na socialnich sitich. Tato ukazka nejen podtrhuje
potitebnost povédomi o celkovém komunikacnim mixu pro kvalitni analyzu socidlnich
médii, ale také vhodné ilustruje dilezitost socialnich médii pro komunikaci znacky Huawei.

Socialni média hraji v komunika¢nim mixu Huawei dilezitou roli a jejich vyznam se bude
do budoucna ziejmé jesté zvySovat. (Kuzilek O., osobni rozhovor, 6. 8. 2016).

Obrazek 19: Ukazka OOH kampané Huawei (vano¢ni kampan #BePresent)

odlozte telefon,
prozijte

vanoce s rodinou
#BePresent

MAKE IT POSSIBLE

I

g T | Lol o =
A ERLIE B4 OEiE SN

Zdroj: autor
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4.3 Konkurence Huawei v CR

Na ceském trhu pisobi fada prodejcti mobilnich zafizeni, ktefi jsou piimymi konkurenty
Huawei: Samsung, Apple, Lenovo, LG, Sony, Microsoft, HTC, Xiaomi, Asus, ZTE,
Coolpad, Alcatel a dalsi. Jsou to vétSinou vyznamné nadnarodni spolecnosti, které vyrabi
vice produktu a to i z dalSich kategorii spotiebni elektroniky. Celkem se u nas v roce 2015
prodalo dle GfK (2016, 6. duben) pies 3,4 mil. mobilnich telefont, z ¢ehoz tvoril segment
chytrych telefoni, jakozto klicova kategorie, % prodanych telefonli v tomto obdobi.

Zajimavé je, ze Huawei nejcastéji interné srovnava své marketingové aktivity se zna¢kou
Samsung. (Kuzilek O., osobni rozhovor, 6. 8. 2016). Samsung je dlouhodobé svétovou
jednickou na trhu smartphont (IDC Research, 2016, 27. duben), muze se tedy jednat
Vv dlouhodobém horizontu o urcitou aspiraci na jeho pozici (Kuzilek O., osobni rozhovor, 6.
8. 2016). Zaroven jsou aktivity Huawei s aktivitami Samsungu srovnatelné 1épe nez napft.
se znatkou Apple, ktera je velmi specifickd, at’ uz svou image vnimanou zakazniky,
omezenymi marketingovymi aktivitami na lokdlnim trhu nebo odliSnym technickym
feSenim svych produktd (napf. vlastnim operaénim systémem iOS, zatimco zafizeni
Samsungu vyuzivaji stejné jako v zafizeni Huawei operacni systém Android.).

Samsung ma v Cesku lokalni pobotku a podobné jako Huawei investuje do lokalniho
marketingu. Spole¢né maji tyto dvé firmy také fakt, ze ke spravé profili na socialnich
médiich vyuzivaji sluzby specializovanych komunika¢nich a medidlnich agentur. Pro
Huawei spravuje socidlni média agentura Inspiro Solutions, s.r.0. se sidlem na prazském
Smichové. Zna¢ku Samsung ma na starosti agentura Leo Burnett Advertising, spol. s.r.o.,
sidlici taktéz v Praze v HoleSovicich.

Co se ty¢e marketingu na socialnich médiich v sektoru vyrobcti chytrych mobilnich zatizenti,
vycniva u nas Samsung vysoko nad zbytkem konkurentd mimo Huawei, ato v mnoha
ohledech. Komunikace Samsungu je casta, pravidelna, strategicky pojatd, S vysokym
zasahem a poctem interakci uzivatelt. Aktivity jinych konkuren¢nich znacek nejsou zdaleka
tak vyrazné, byvaji sporadi¢téjSiho charakteru a v nékterych ptipadech na socidlnich sitich
jejich profily chybi tplné€. Jako ptiklad se mizeme podivat na pocet interakci uzivatelt
socialni sité¢ Facebook s piispévky konkurenénich znacéek dle nastroje Zoomsphere v obdobi
od zacatku roku do konce listopadu 2016, viz nasledujici obrazek.
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Obrazek 20: Pocet interakci s obsahem znacek na Facebooku v sektoru chytrych mobilnich
zatizeni v obdobi 1. 1. 2016 — 30. 11. 2016

Poéet interakci Podil interakci

Huawei Mobile 280518 34.9%

Samsung Cesko a Slovensko 158 584 19.7%
M Honor CZ/SK 146 562 18.2%
M ASUS 62 069 7.7%
M Lenovo Czech 34112 42%
M Coolpad 30808 3.8%
M HTC Ceska republika 28542 3.6%
B Microsoft Lumia 26151 3.3%
M Sony Mobile CZ 20718 2.6%
W LG CZ/SK 10126 1.3%
B Xiaomimobile.cz 4295 0.5%
M Alcatel mobile 938 0.1%

Zdroj: Zoomsphere, 2016

Jako interakce se pocitaji vSechny Reakce na piispévky znacky (To se mi libi, Haha, Super,
Parada atd.) + Komentate uzivateld + Sdileni pfispévkt znacky. Tato metrika tedy vyjadiuje
aktivitu uzivateli ve spojeni s obsahem znacek. Jak lze vidét, pokud nebereme v tvahu
sesterskou znacku Huawei Honor, maji Huawei spole¢né se Samsungem velky naskok
pred ostatnim zbytkem pole.

Z vyse popsaného se rysuji divody, proc¢ jsem si v této praci vybral sousttedit se na srovnani
se znackou Samsung, a ne se znackami ostatnimi. Neznamena to, Ze s ostatnimi znackami
by nebylo srovnani mozné nebo zajimavé, na druhou stranu takto jasné vymezeni nam dava
prostor jit vice do hloubky a pojmenovat jednozna¢néjsi zaveéry vyuzitelné v praxi.

Nutno podotknout, ze Samsung se ve své komunikace na socialnich sitich nesoustiedi pouze
na komunikaci mobilnich zatizeni. Jejich produktové portfolio je oproti Huawei Sirsi
a zahrnuje napf. televize, monitory, lednicky, pracky a dalsi vyrobky ze segmentu spotiebni
elektroniky. Tyto produkty vSak pfedstavuji minoritni ¢ast komunikace a Samsung se zcela
jednoznacné soustied’uje ve své komunikaci pravé na sva mobilni zafizeni.
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5 Huawei vs. Samsung na socialnich sitich
5.1 Obecny piehled

Huawei je v Cesku aktivni na 4 klasickych socialnich sitich: Facebooku, Instagramu,
YouTube a Twitteru. Zajimavé je, ze tyto profily nejsou ryze ¢eské, ale jsou uréeny pro
Cesko a Slovensko dohromady, jak ostatné napovidaji uz nazvy samotnych profili, které
nesou jednotny nazev Huawei Mobile CZ/SK. Velmi podobné je tomu i v pfipadé
Samsungu, ktery je aktivni na stejnych socialnich platformach jako Huawei, pfi¢emz jeho
profily nesou jednotné pojmenovani Samsung Cesko a Slovensko. Komunikaci na téchto
primarnich socidlnich médiich rozebereme detailnéjsi v dalsich kapitolach této Casti prace.

Vyuziti jednoho spole¢ného profilu pro vice trhii neni ve svété socidlnich siti ojedin€lé,
zvlasté u nadnarodnich spolecnosti. Z globéalniho pohledu jsou si ¢esky a slovensky trh
relativné podobné, existuje zde vyraznd vzajemna mira porozuméni, jak jazykového, tak
kulturniho. Pfi zvazovani nakladl na spravu dvou profilt a tvorbu dvojiho obsahu muiize byt
spolend komunikace znacky efektivnim feSenim. Naopak mezi nevyhody takového
usporadani muize patfit niz$i mira soundlezitosti uzivatell, pokud napf. na Slovensku
dostavaji obsah v ¢eském jazyce a naopak. | ptes velkou vzajemnou blizkost téchto dvou
trhli na nich existuje stale mnoho dil¢ich rozdilu, které by znacka méla pii své komunikaci
vnimat a respektovat. Tomuto vsak jiz ¢astecné pomahaji nastroje pro spravu socialnich
médii, které umoznuji znacce svou komunikaci cilit dle lokality i primarniho jazyka
uzivatele. K vyuziti téchto nastroji naSimi dvéma znackami se dostaneme v ¢astech
vénovanych jednotlivym socidlnim platformam.

Kromé 4 hlavnich médii zminénych vyse maji sice Huawei i Samsung zalozeny profil také
na socidlni siti Google+, oba tyto profily jsou ale od doby svého zalozeni prazdné, neaktivni
a chybi v nich i zakladni prvky profilu jako napf. profilové fotka a popisek. Vzhledem
k obecné velmi nizkému poctu aktivnich uZzivateli socialni sit¢ Google+ je vysoce
pravdépodobné, ze tyto profily existuji jen kvuli propojeni S dal$imi sluzbami spole¢nosti
Google, jakou jsou napi. Mapy Google, nebo YouTube, u kterych firmy k jejich spravé
Caste¢né mohou vyuzivat nékteré funkce Google+. Samotna existence profilu také mtize hrat
roli ve zlepseni pozice (resp. nalezitelnosti) znacky ve vyhledavacich.

Ani jedna znacka neprovozuje svij vlastni blog, nicméné na jejich oficidlnich webovych
strankach existuji velmi podobné vypadajici sekce, shodné nazvané ,Zpravy* (ziejmé
prelozeno z anglického ,,News*, coz je sekce na globalnich strankach obou firem). Do téchto
sekci obé znacky umist'uji vétsSinu svych aktualnich lokalnich tiskovych zprav. Pokud by
tedy uzivatelé 0 téchto sekcich webu védéli a méli sami proaktivné zajem, mohli by timto
zpusobem sledovat aktuality spole€nosti, které jsou vSak primarné urceny novinaiim
a médiim a na ostatnich online kanalech se dale nepropaguji v podobé¢ ¢lank.

Zadna dalsi socialni média u nas znacky nevyuZivaji, az na jednu velkou vyjimku. Tou
vyjimkou je vyuziti diskuzniho féra v poddni Huawei. Huawei provozuje vlastni web
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HuaFan.cz, ktery propojuje diskuzni férum s vérnostnim programem pro fanousky znacky.
Na tomto webu puisobi vySkoleny ambasador znacky, ktery vytvaii obsah spojeny s produkty
Huawei jako jsou recenze a fotogalerie. Zaroven radi uzivatelim a pomaha fesit jejich
problémy s jejich mobilnimi zafizenimi. Na tomto foru se stihla od jeho spusténi v roce 2015
vytvorfit poCetnd komunita uzivatell, ktefi diskutuji na Siroké spektrum témat, coz dokazuji
mimo jin€ 1 vysoké pozice HuaFanu v internetovych vyhledavacdich na témét jakykoliv
vyhledavaci dotaz spojeny s produkty Huawei. Foérum tak hraje dilezitou roli v online

komunika¢nim mixu spole¢nosti.

Tabulka 2: Pfehled socialnich kanalu

Huawei Samsung
Facebook Ano Ano
Instagram Ano Ano
Twitter Ano Ano
YouTube Ano Ano
Google+ Ano, ale neaktivni | Ano, ale neaktivni
LinkedIn Ne Ne
Blog Ne, ale TZ na webu | Ne, ale TZ na webu
Diskuzni forum Ano Ne
Pinterest Ne Ne
Jina soc. média Ne Ne

Zdroj: autor

5.1.1 Vycet socialnich kanali ke srovnani

V dal§im srovndvani se budu vénovat komunikaci na &tyfech socidlnich médiich:
Facebooku, Instagramu, Twitteru a YouTube. Na téchto kanalech maji ob& znacky profil
a aktivné jej vyuzivaji pro svou komunikaci.

Analyza téchto jednotlivych médii bude doplnéna o konkrétni ukazky obsahu publikovaného
znackami. Srovnani bude zakonceno celkovym shrnutim a vyvozenim zavéri o GspéSnosti
komunikace obou znacek dle srovnavacich kritérii.

5.1.2 Kvantitativni a kvalitativni kritéria srovnani

Pro srovnani jednotlivych kanal vyuZiji kvantitativni i kvalitativni kritéria. Srovnani bude
provedeno za sledované obdobi leden aZ listopad 2016, ptesn€ od 1. 1.2016 do 30. 11. 2016,
tedy bez jednoho mésice za cely rok 2016. Pro zlepSeni Citelnosti budu nadéle v textu misty
vyuzivat zjednodusSujici generalizace, kdy toto sledované obdobi ozna¢im obecné terminem
ok 2016 nebo ,,0d pocatku roku 2016...“ — v téchto ptipadech se vzdy jedna o sledované
obdobi 1. 1. - 30. 11. 2016. V ojedin€lych piipadech mohou prezentovana data odpovidat
jinému obdobi, v takovych ptipadech to vSak bude vzdy jednozna¢n€ zminéno.
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Zakladni kvantitativni kritéria pro srovnani socialnich kanalti znacek budou nasledujici:
e pocet fanouskl a odbérateli profilu znacky
e pocet a frekvence prispévkl znacky
e pocet interakci uzivatell S ptispévky znacky

Tato hlavni kritéria budou doplnéna o n€kolik dalSich, které jsou specifické pro dany kanal,
jako je napt. rychlost zakaznické péce na Facebooku nebo pocet zhlédnuti videi
na YouTube. VSechna tato kritéria spliuji podminku vetejné dostupnosti a nejedna se tak
0 interni data spolecnosti. Srovnani se nebude tykat metrik, jako je zasah, pocet impresi,
navstévnost a dalsich, které jiz spadaji do kategorie chranénych internich dat. I z dostupnych
dat vsak lze vycist zajimavé a cenné informace.

Pouzita kvantitativni kritéria jsou de facto metrikami, které Ize ziskat pfi pouziti kombinace
vhodnych analytickych nastroji na méfeni socidlnich médii. Tyto nastroje jsou typické
obchodnimi modely typu ,,freemium® ¢i ,,free trial“, tedy jsou dostupné do jisté miry zdarma
— bud’ s omezenou funk¢nosti, nebo plnou funkénosti dostupnou urcitou zkuSebni dobu.
Nékteré metriky vyuzité pro naSe srovnani jsou pfimo dostupné v téchto néstrojich (napf.
celkovy pocet piispévkil znacky), jiné je tieba déale dopocitdvat ze ziskanych dat (napf.
primérna frekvence prispévkii). Néktera data zase nemusi byt k dispozici dale do historie,
nez tieba posledni mésic nebo pulrok — s timto jsem vsak pfi analyze pocital a zaznamenaval
dané metriky pribézné v ¢ase jiz od zac¢atku sledovaného obdobi. Protoze bohuzel pro blizsi
seznameni Se Sriznymi méficimi nastroji a jejich vlastnostmi nemame v této praci
dostate¢ny prostor, dale jiz jen zminim, Ze k analyze byly pouZity priméarné tyto 3 nastroje:
Zoomsphere, Socialbakers a Social Blade (vice informaci na www.zoomsphere.com,
www.socialbakers.com a www.socialblade.com). Data z téchto nastroji budou vzdy fadné
oznacena jejich zdrojem.

Z kvalitativniho hlediska se bude srovnani zabyvat:
e formalnimi nalezitostmi profilu (vyplnény popisek, fotka, URL adresa apod.)
e typy ptispévku dle obsahu
e typy ptispévku dle formy
e celkovym vyznénim komunikace znacky

Na zavér je tteba podotknout, Ze na kvalitativni 1 kvantitativni kritéria ve sledovaném obdobi
maji velky vliv faktory jako je historie socidlnich profild, velikost rozpoctu spolecnosti
urceného na spravu socialnich médii a tvorbu obsahu, velikost reklamniho rozpoctu, kterym
je obsah na socialnich médiich podporovan apod. Jako pfiklad muze slouzit imaginarni
situace, kdy jedna znacka ziskd komunikac¢ni kampani 1000 novych fanouskt za 20 000 K¢
a druhd znacka ziska 500 novych fanouskd za 2 000 K¢&. V nasem srovnani bychom vidéli
jen celkovy nartst (1 000 oproti 500), nikoliv jiz efektivitu, ktera za narGstem stoji (20 K¢
za fanouska vs. 4 K¢ za fanouska). V nékterych podobnych piipadech se autor sice pokusi
0 subjektivni interpretaci zkoumanych jevu, primarné se v$ak soustiedi na objektivni popis
celkovych vystupt bez dalsiho odkryvani pfic¢in zjisténych vysledka.
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5.2 Facebook
5.2.1 Facebook Huawei Mobile (CZ/SK)

Facebook profil znacky Huawei nese nazev Huawei Mobile a nachazi se na adrese
www.facebook.com/HuaweiMobileCZSK. Hned na prvni pohled je tak mozné vidét, Ze
profil je spoleény pro dvé zemé& — Cesko a Slovensko. Druha lehce viditelnd véc je, Ze se
jedna o tzv. globalni stranku s vice nez 40 miliony fanouskt. Globalni stranka piedstavuje
model vyuzivany mezindrodnimi spolec¢nostmi, pii kterém existuje jedna spolecna stranka
pro vSechny zemé, avsak obsah si fidi jednotlivé zem¢& samostatné. Lokalni obsah je pak
fanouSkiim zobrazovan na zaklad¢ urceni lokality dle IP adresy nebo jazyka, ve kterém
pouzivaji Facebook. Pokud tedy piijdete na stranku Huawei Mobile z Anglie, uvidite
anglickou verzi stranky, pii p¥istupu z Ceska a Slovenska uvidite verzi ¢esko-slovenskou.

Obrazek 21: Facebook profil Huawei Mobile (CZ/SK)

E-mailfielefon

facebook aemsimas D B i

Zapomnéli jste pristup k Gctu?
wv w

HUAWEI P9
) | Shdea

Huawei
Mobile @
| Hlavni stranka
Instagram
Fotky Zobrazit v3 Produkt / sluzba
HuaFan Club
Fotky
Videa
Poznamky V\'tejte'z na oficia"m éeské a slovenské strance
Z spolecnosti Huaweil
To se mi libi
#MakeltPossible
Huawei Nabizi
) s Toselibi40279 115 lidem
Prispévky
Udalosti
Informace
7 consumer.huawei.com/cz/
LIDE >
40 279 1157

APLIKACE

Zdroj: Facebook profil Huawei Mobile CZ/SK, 2016

Agkoliv se jedna o stranku spoleénou pro Cesko i Slovensko, hlavnim jazykem této stranky
je Gestina. Cesky jsou aZ na velmi vyjimeéné piipady psany veskeré piispévky stranky, stejné
tak informace o strance a odpovédi na dotazy fanouskt jsou v ¢esting.
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http://www.facebook.com/HuaweiMobileCZSK/

V profilové fotce se vyskytuje logo znacky, jak je dnes typické pro vétSinu firemnich profilt.
Uvodni fotka obsahuje vizual aktualni vlajkové lodi Huawei P9. Tato fotka byva
obménovana nékolikrat do roka a zobrazuje vzdy aktudlni vlajkovou lod’ spole¢nosti, nebo
probihajici kampai na néktery z produktti spolec¢nosti, viz. obrazek nize.

Obréazek 22: Uvodni fotky Facebook profilu Huawei Mobile (CZ/SK)

ms > Cover photos

Cover photos

: Ovladni silu dotyku.
> ib2816 - < YEONG HUAWEI Mate S

Hlavni popisek stranky obsahuje pfivitani na oficialni Ceské a slovenské strance znacky,
ujiStuje tak navstévniky, Ze se jedna o oficialni profil znacky. Popisek také obsahuje hashtag
#MakeltPossible, ktery sice v pfimo v popisku postradd funkcionalitu odkazu, ale alespon
prostym textem deklaruje hlavni slogan znacky. Soucasti popisku je také odkaz na oficidlni
webové stranky Huawei http://consumer.huawei.com/cz a http://consumer.huawei.com/sk.
Pti prokliku na tyto stranky mizeme v kodu stranky nalézt

Stranka ma povolené funkce pfispivani uzivateli na zed i psani soukromych zprav skrz
Facebook Messenger, je tedy mozné obéma témito zptisoby Huawei piimo kontaktovat.
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Jak jiz jsme zminili, stranku sleduje vice nez 40 miliont fanouskd, toto ¢islo je vSak spolecné
pro vSechny zem¢ spadajici pod globalni stranku. Dle Socialbakers (2016) méla ke dni
30. 11. 2016 stranka 165 278 fanouski z Ceské republiky. Mezi komerénimi znackami
se tak jedna o 31. strinku s nejvétsim mnozstvim fanouski z CR. Od za¢atku roku 2016 bylo
pramérné tempo ristu novych fanousku 2 483 mésicné.

Stranka Huawei Mobile kazdy den publikuje vetejné ptispévky, prevazné produktoveého
charakteru. Primérnd frekvence zvefejiiovani Cinila ve sledovaném obdobi 47 ptispévkil
mésicné, tedy 1-2 ptispévky denné. Takto vysoka frekvence svéd¢i o zamérti komunikovat
pravideln¢ a Casto Siroké mnozstvi témat.

Obsah ptispévki by se dal zjednoduSené oznacit jako produktova komunikace. Téméf
ve vSech piispévcich je ndzev produktu zminén v textu a produkt samotny byva zobrazen ve
vizualu, at’ uzZ dominantné, nebo sekundarng.

Obrazek 23: Dominantni role produktu v pfispévku na strance Huawei Mobile

Huawei Mobile
waawe J listopad - ©

#HuaweiP9 nebo #HuaweiNova?
Ktery je pro vas tim pravym?

Zdroj: Facebook profil Huawei Mobile CZ/SK, 2016
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Obrazek 24: Sekundarni role produktu v piispévku stranky Huawei Mobile

§‘Vé Huawei Mobile
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Dal3i dukaz, Ze #HuaweiP9 foti nadherné.
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DO’ 766 Nejlepsi komentafe ~

5 sdileni 40 komentaru

Zdroj: Facebook profil Huawei Mobile CZ/SK, 2016

Z hlediska ptivodu jsou na strance piispévky dvojiho typu — lokalni a lokalizované.

Lokalni obsah je vytvoien od zacatku do konce (od napadu po produkcei) lokalni agenturou.
Tento obsah casto zohledniuje eska kulturni specifika nebo prodejni akce. Lokalné tak
vznik4d mimo jiné napf. tematicky obsah na svatky jako jsou Vénoce, Silvestra, Velikonoce,
1. m4j a podobné. Samoziejmosti je komunikace lokélnich dat uvedeni novych produkti
do prodeje, ¢i uvolnéni aktualizaci nového opera¢niho systému. Soucasti lokalniho obsahu
jsou i piispévky s lokalnimi znamymi osobnostmi jako je napt. Jaromir Jagr, ktery

se znackou Huawei dlouhodobé¢ spolupracuje.

Lokalizovany obsah predstavuje obsah, ktery je vytvoren na regiondlni nebo globalni Grovni
a Ceskou agenturou je pouze lokalizovan, tedy bud’ pouze pielozen, nebo i lehce upraven,

tak, aby obsah odpovidal ¢eskému trhu.
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§"é Huawei Mobile Obrazek 25: Ukazka lokalniho
| RSN obsahu na profilu Huawei Mobile

Chcete si vyzkouset #HuaweiP9?

Navstivte nase #P9PHOTOSTUDIO, kde mazZete Huawei P9 nejen . . .
otestovat ale také vyhratl Kde nas najdete? ZdI'OJ: Facebook profll Huawei
& Praha—OC Chodoy Mobile CZ/SK, 2016

EJ Praha — OC Novy Smichov

Kazdy, kdo si v daném obchodnim centru v dobé konani akce koupi
Huawei P9 v prodejné Datart, 02, T-Mobile nebo Vodafone, dostane
stylovy bluetooth reproduktor jako darek! <

Budeme vas cekat kaZzdy den od 9. do 21. hodiny aZ do 26. 6. 2016! &

SOUTEZ O HUAWEI P9
OC CHODOV A V OC NOVY SMICHOV

B\\:g: H““"e' "f‘°'2"e Obrazek 26: Ukazka lokalizovaného

obsahu na profilu Huawei Mobile

Poznate znamou herecku, ktera si foti selfie s #HuaweiP9? &
a) Cameron Diaz

S Zdroj: Facebook profil Huawei
) Jennifer Aniston
c) Scarlett Johansson MObIle CZ/SK, 2016

To se mi libi ¥ Komentaf Sdilet

O0= 1ts Nejlepsi komentafe ~

12 sdileni
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Huawei vyuzivd ve své komunikaci Sirokého spektra formath ptispévki. NejcastejSim
formatem je tzv. Photo-post, tedy kombinace statického obrazku a textu. Druhym nejcastéji
vyuzivanym formatem je video, na tietim misté je format s odkazem, tzv. ,,Link-post®,
vyuzivany napt. pro sdileni recenzi produkti z technologicky zaméfenych médii nebo
odkazovani na produktové stranky na oficialnim webu Huawei. V komunikaci v§ak najdeme
zde zastoupeny i pokrocilejsi formaty, jako jsou Carousel, Canvas nebo Gify. Tyto formaty
jsou jiz sofistikovangjs$i a narocnéjsi na piipravu nez jednodussi zvetejnéni fotky nebo
odkazu, nicméné poskytuji bohatsi spektrum moznosti a mohou zvySovat originalitu a miru
zaujeti prispévki.

Obrazek 27: Ukazka ptispévku ve formatu Carousel

‘\‘,,‘ Huawei Mobile

wuawer < U <

Prozkoumejte svét nasich chytrych dopliika, tzv. wearables.

Chcete fitness naramek pro sledovani svych aktivit, nebo chytré hodinky,
se kterymi si dokonce zavolate nebo odpovite na zpravu?

U nas si urcité vyberete:

X

Chytry ndramek Chytré hodinky

Color Band Al Huawei W:

S naramkem ColorBand A1 vam nic neunikne. Huawei Watch jsou technologi
Navic je odolny proti prachu a vodé. Sperk, ktery bude ozdobou va:

Zdroj: Facebook profil Huawei Mobile CZ/SK, 2016

A jak na ptispévky Huawei reaguji uzivatelé Facebooku? S vyuzitim nastroje Zoomsphere
se mizeme podivat na interakce uZivatelll s Facebook strankou Huawei. Nasledujici graf
ukazuje vyvoj poctu interakci (reakci, komentéditi a sdileni) uzivatelti s obsahem znacky
v roce 2016.
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Obrazek 28: Vyvoj poctu interakci s obsahem stranky Huawei Mobile od 1. 1. 2016
do 30. 11. 2016
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Zdroj: Zoomsphere, 2016

Stranka Huawei zaznamenala ve sledovaném obdobi celkem 280 518 interakci, pii¢emz
si mizeme povsimnout, ze zdaleka nejvyraznéj§im dnem byl 6. duben 2016, kdy znacka
obdrzela celkem 9 173 interakci. V tento den stranka zvetejnila piispévek odhalujici
vetejnosti novou vlajkovou lod’ Huawei P9. Z obchodniho pohledu se tak jednalo o velmi
dalezity ptispévek, mozna nejdulezitéjsi prispévek celého roku. Fakt, ze na néj uzivatelé v
tak velkém mnozstvi reagovali se tak da povazovat za velky Gspéch.

gg Huawei Mobile
Wava | 6 duben - € Obrazek 29: Ptispévek stranky Huawei

Damy a panové pfedétavujeme vam #HuaweiP9! Mobile pfedstavuj ici I’IOV}” chytr}'/
EJ Revoluéni DUALNI fotoaparat vyvinuty se spolecnosti Leica #00 .
B3 Nadhemy celokovovy design, télo tenké pouhych 6,95 mm telefon Huawei P9

B3 Nowy nejvykonnéjsi procesor Huawei Kirin 955
Baterie s kapacitou 3 000 mAh

EJ Full HD displej s thloprfickou 5.2palch a tenkym rameckem Zdroj: Facebook pr0f|| Huawei Mobile
By Ctecka otiskd prstd nejnovéjsi generace
EJ Prvni smartphone Huawei s USB typu C CZ/S K, 2016

B4 Dual SIM a mnohe dalSiho.

HUAWEI P9

To se mi libi Komentai Sdilet
DD 53tis Nejlepsi komentare ~

273 sdileni 190 komentaf
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Nedilnou soucésti komunikace na Facebooku je i odpoviddni na dotazy uzivatell
a zékaznicka péce, at’ uz formou soukromé komunikace skrz Facebook Messenger, nebo
vetejné komunikace v piispévcich na zed stranky nebo v komentéatich pod piispévky
stranky. Mezi nejvice opakujici se témata dotazi uzivateli v komentarich pattila dostupnost
novych verzi operacniho systému Android a dostupnost novych mobilnich zafizeni
na ceském a slovenském trhu.

Primérna reakéni doba na vefejné komentare uzivateld na strance Huawei Mobile ¢inila
ve sledovaném obdobi 12,3 hodiny (Zoomsphere, 2016), coz sice neni nejhorsi vysledek,
uzivatelé socidlnich siti ale oCekévaji ¢asto reakci znacky témeét okamzité, mize tak u nich
dochazet k nespokojenosti az frustraci pii delSim ¢ekani na odpovéd'.

5.2.2 Facebook Samsung Cesko a Slovensko

Facebook profil znatky Samsung nese nazev Samsung Cesko a Slovensko. Stejné jako
Huawei i Samsung vyuziva jeden profil pro komunikaci jak na ¢eském, tak slovenském trhu.
Na rozdil od Huawei vSak Samsung nevyuziva model globalni stranky. Stranka se tak
zobrazi ve stejné podobé& uzivatelim po celém svéte.

Obrazek 30: Facebook Samsung Cesko a Slovensko

facebOOk Zaregistrovat se o Prihldsit se

GearS3

Samsung Cesko
a Slovensko &

CZSK

Hlavni stranka

Videa
Prispévky Zobrazit vie Elektronika
Fotky
Informace . samsung Cesko a Slovensko = o o ]
R s Q, Hledat prispévky na této strance
To se mi libi

) UzZ jako mali jsme hledali schované darky. Ted uz jsme sice vétsi, ale i
Zakaznicka podpora tak jsme zvédavi, co ktery darek ukryva. Uhadnete, co to miZe byt?
#pomahamejeziskovi

Vitajte na oficidlnej stranke spolocnosti
Samsung Cesko a Slovensko! Starite sa nasimi
fanasikmi. ak chcete komunikovat s ostatnymi a
ziskat najnovsie informacie o produktoch
kampaniach a Specidlnych akciach

Galerie produkta
‘Wivofit stranku

il Toselibi 456 585 lidem

Informace Zobrazit vie
@ samsung.com/
(@) @samsungczsk

LIDE >

456 585 Tose n

Zdroj: Facebook profil Samsung Cesko a Slovensko, 2016
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Dalsim rozdilem oproti Huawei je volba jazyka komunikace. Samsung sice vytvaii pro obé
zemé stejny obsah, publikuje ho vSak zpravidla ve dvou jazycich — cestin€ a slovensting.
Diky moznostem Facebooku lze omezit viditelnost publikovanych piispévki dle lokality.
Pravé této funkce Samsung vyuziva a zobrazuje tak lidem v Cesku p¥ispévky v ¢esting
a lidem na Slovensku ty samé ptispevky prelozené do slovenstiny. Vyhoda tohoto piistupu
je zfejma — navazani bliz§iho kontaktu s uzivateli na Slovensku diky vyuzivani jejich jazyka.
Co muze trochu kazit celkovy vysledek je fakt, ze odpovédi pod prispévky znacky jsou jiz
vSechny v Cesting. Stranka tak mtze pisobit na Slovaky ne zcela plnohodnotnym dojmem.

V profilové fotce figuruje firemni logo na modrém pozadi. Uvodni fotka zobrazuje chytré
hodinky Gear S3 s bilym pozadim, které puisobi mozna az pfili§ jednoduchym dojmem.
Podobn¢ jako Huawei i Samsung tyto ivodni fotky vyuziva ke komunikaci primérné novych
produktl a obménuje je nékolikrat do roka, konkrétné od zacatku roku 2016 mél téchto fotek
5 riznych, zatimco Huawei 6.

Obrazek 31: Uvodni fotky Facebook profilu Samsung Cesko a Slovensko

Alba » Uvodni fotky

Uvodni fotky

Zdroj: Facebook profil Samsung Cesko a Slovensko, 2016
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V textovém popisku stranky najdeme podobné jako v piipadé Huawei uvitani na ,,oficialni
strance™ znacky. Krom¢ toho popisek obsahuje povzbuzeni, aby se navstévnici stali
fanousky znacky a ziskali tak nejnovéjsi informace o produktech, kampanich a specialnich
akcich. Zajimavé je, Ze cely tento popisek je ve slovenském jazyce. Funkcionalita Facebooku
totiz neumoziuje zobrazovat rizné popisky na zaklad¢ lokality, pokud stranka nevyuziva
model globalni stranky. V informacich o strdnce nechybi ani odkaz na web
www.samsung.com, ktery se uzivatelim automaticky pifesmérovava dle IP adresy, bud’
na ¢eskou (www.samsung.com/cz/home), nebo slovenskou (www.samsung.com/sk/home)
verzi. Stranku je mozné kontaktovat jak pfispévky na zed, tak soukromou zpravou.

Facebook stranka Samsung Cesko a Slovensko méla k 30. 11. 2016 celkem 456 540
fanouskd, z toho 245 874 z CR. (Socialbakers, 2016) K 1. 1. 2016 ptitom fanouskt z CR
bylo 245 650, coz znamena nartst pouhych 224 fanousku od za¢atku roku. Tento nartst se
mize zdat maly, otazka ale zni, zda je viibec pro znacku efektivni dale rust. Samsungu totiz
patii 10. misto v Zebii¢ku komerénich zna¢ek v Cesku dle velikosti fanouski. Pfed nim jsou
na vyS$$ich mistech jiz pfevazné jen znacky ze sektoru FMCQG, viz obrazek nize.

Obrazek 32: Zebiicek profilt komerénich znagek dle poétu Geskych fanouski na Facebooku

1 Lidl Ceska republika 507 409

Slevomat 313 694

3 m Kofola 300 702

- Coca-Cola 296 068
5 GLAMI Glami.cz 289 919
B . A e

5 Red Bull Red Bul 272 361
7 @ Tesco CZ 269 303

267 083

[==]
w
=
=
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McDonald's 261 447

10 @ Samsung Cesko a Slovensko 245 874

Zdroj: Socialbakers, 2016
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Frekvence piispévki stranky je nizsi nez v ptipadé¢ Huawei. Ve sledovaném obdobi Samsung
publikoval pramérné 33 ptispévkil mésicné, tedy cca 1 prispévek denn€.

Tematické zaméieni piispévkt je vSak jiz velmi podobné jako v pfipad¢ hlavniho
konkurenta. Prim hraje vyrazna produktova komunikace mobilnich zafizeni, a to zejména
téch nejnovejsich z nejvyssich produktovych fad.

Mnohem c¢asté&ji nez v piipadé Huawei jsou vsak produkty prezentovany pouze velmi
jednoduchou produktovou fotografii, ¢asto s prazdnym bilym pozadim, nebo jsou naopak
produkty upravovany v grafickych editorech do nerealistickych podob a prostiedi, napf. jim
byvaji dokreslovany Cepice nebo ruce jako postavickdm a podobné. Méné Casté jsou tak
fotografie produkti pfi jejich realném pouzivani, naopak casté jsou kolaze predméti
vyskladanych na stole ¢i jiné plose doplnéné o vice produktl znacky Samsung, jako jsou
chytré telefony, hodinky nebo sluchatka. Duraz na produkt samotny nebo na vtip tak zde
vitézi nad dirazem na bohaty vizudlnim zaZitek a zobrazeni Zivotniho stylu spojené¢ho
S pouzivanim produktli, ¢ehoz hojné vyuziva Huawei.

Obrazek 33: Ukazka vyuzivani kolaZi s produkty na strance Samsung Cesko a Slovensko

M samsung Cesko a Slovensko @

Pro nase fanousky bude urcité hracka vyjmenovat vdechny Samsung
produkty na obrazku, ze?

- 000
cce08d

0o

ey

. — /

Zdroj: Facebook profil Samsung Cesko a Slovensko, 2016
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Z hlediska vyuziti riznych formatd ptispévkl je Samsung mnohem konzervativnéjsi nez
Huawei. Naprostou vétsinu jeho piispévki tvoii obrazky ¢i fotografie doplnéné o text. Video
je jiz méné Casté a odkazy na web se objevuji jen sporadicky. Misty naopak piekvapi vyuziti
interaktivniho forméatu 360stupnové fotografie a 360stupiiového videa. Dalsi interaktivnéjsi
formaty chybi, je vS§ak mozné, Ze mohou byt nékdy vyuzity ne pro vetejné ptispévky profilu,
ale pro reklamni kampané cilené na omezené segmenty uzivateli. Stejné jako v piipadé
Huawei jsou piispévku bud’ piivodné lokalni nebo lokalizované.

Kolik interakci uzivatelim s obsahem znacky se podatilo ve sledovaném obdobi Samsungu
na Facebooku ziskat? Celkovy pocet byl 158 584 interaket, tedy o vice nez 120 tisic interakci
méng, nez se podarilo ziskat Huawei. M¢si¢ni primér interakci 14 417 navic jesté vyrazné
zvysily dva extrémy, resp. velmi podafené dny v roce, jak mizeme vidét na grafu nize.

Obrazek 34: Vyvoj poétu interakci s obsahem strinky Samsung Cesko a Slovensko
od 1.1.2016 do 30. 11. 2016
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Zdroj: Zoomsphere, 2016

Tim nejvydatenéjSim dnem byl stejné jako v ptipadé Huawei den pfedstaveni nové vlajkove
lodi chytrych telefonil, v ptipadé¢ Samsungu tedy modelu Galaxy S7. Tento den absolutni
pocet interakci sice nedohnal celoro¢ni vrchol Huawei pii piedstaveni modelu P9, ale i tak
se vySplhal na tctyhodné ¢islo 8 849. Prvni piispévek predstavujici Galaxy S7 obsahoval
(typicky pro Samsung) produktovou fotografii telefonu na bilém pozadi.

Co se zakaznické péce na Facebooku tyce, Samsung ma podobné jako Huawei povoleny
funkce soukromych zprav i pfispivani uzivatelli na svou timeline. Primérna reakéni doba
na vefejné prispévky uzivateld na timeline a komentafe cCinila ve sledovaném obdobi
28,8 hod. (Zoomsphere, 2016), tedy vice nez dvakrat déle nez v piipadé Huawei. Castym
tématem byly jako u Huawei dotazy na aktualizace software chytrych telefond a tablett,
nejvyraznéji ale ur¢ité vynika krizova aféra spojena s vybuchujicim telefonem Note 7, jehoz
vyrobu byl Samsung nakonec nucen globaln€ ukoncit, viz Matura (2016, 13. fijen). Nutno
podotknout, Ze tuto kauzu se minimalné lokalné na Facebooku podafilo Samsungu se cti
ustat, cemuz mohl pomoci 1 fakt, Ze fada Note byla do t¢ doby velmi oblibend a rozsifena
mezi relativné uzkou skupinou zakazniki.
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5.2.3 Facebook — shrnujici srovnani

Témata komunikovana obéma znaCkami jsou velmi podobnda, dominujici je vyrazna
komunikace produktt, predevsim pak vlajkovych lodi. Ackoliv ma Huawei podstatné mensi
zakladnu fanousku, svym obsahem ziskava mnohonasob¢ vétsi odezvu v reakcich uzivatelt.

Tabulka 3: Srovnani komunikace znacek Huawei a Samsung na Facebooku

Huawei Samsung
Pocet fanouski z CR 165 278 245 874
Mési¢ni praimérny piirastek fanousk z CR 2 483 20
Pocet prispévki 1-11/2016 524 366
Mésicni primérna frekvence prispévkl 47 33
Pocet interakci uzivateld 1-11/2016 280 518 158 584
Mg¢si¢ni prumérny pocet interakci uzivatelt 25 502 14 417
Primérny pocet interakci na 1 ptispévek 535 433
Rychlost reakci na komentaie uzivatelli 12.3 hod. 28,8 hod.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zoomsphere, 2016 a Socialbakers, 2016

Je tedy obsahu Huawei na Facebooku pro uZivatele atraktivnéjsi, nebo je vEtsi pocet reakci
zpuisoben castéj$i aktivitou na této socialni siti? Pravdépodobné oboji. Huawei sice
zvefejiiuje o dost vyssi pocet prispévkl nez Samsung, mohlo by se tak zdat, ze interakce
vyhrava kvantitou. Pti vypoctu primérného poctu interakci na 1 piispévek znacky ale
zjistime, ze 1 v této relativni metrice Huawei vyhrava, a to o celych 102 reakci na 1 ptispévek.

N 24

vvvvvv

interakci, 10 z nich patii Huawei. Otazkou miiZze byt, pro¢ Huawei pfi takové dominanci
Vv metrice interakci nedohdni Samsung rychleji v po¢tu fanouskt. Pokud by uzivatelé
reagovali na obsah pozitivné, nestali by se také ochotné fanousky znacky? Nejsou tak tyto
interakce z velké miry negativni? Nejsou. Naprosta vétSina z nich je pozitivniho charakteru.
Odpovéd’ na tuto otdzku se nabizi v mozném cileni obsahu Huawei na jiz existujici
fanouSkovskou bazi. Je pravdépodobné, Ze komunikace Huawei miize mit stale se opakujici
zasah lidi, ktefi znacku jiz vnimaji pozitivné. Do budoucna tak bude dulezité pro dalsi rozvoj
znacky tuto komunikaci rozsifit a zaujmout 1 $irsi cilovou skupinu.

Huawei zvlada podstatné rychleji reagovat na komentéfe uzivateld neZ Samsung, piesto
V této oblasti existuje jesté¢ velky potencidl ke zlepSeni. Nejlepsi znacky na socidlnich
médiich maji mnohdy primérnou reakéni dobu v fadu nékolika hodin, zde se tedy jedna
spiSe o nedostatek Samsungu, nez skvély vykon Huawei.

Patrné je také, ze Huawei pracuje 1épe také s aktualnimi trendy jako je online video
nebo alternativni obsahové formaty jako Canvas, Carousel a podobné. Obé znacky zapojuji
do své komunikace znamé osobnosti a snazi se tak zvysit svou kredibilitu.
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5.3 Instagram
5.3.1 Instagram Huawei Mobile CZ/SK

Profil Huawei na Instagramu najdeme pod jménem Huawei Mobile CZ/SK. Stejn¢ jako
na Facebooku, i zde probih4 komunikace pro obé zemé v ¢eském jazyce. K 30. 11. 2016 m¢l
profil 9 828 sledujicich, sam poté sledoval 445 dalSich uzivatel (Instagram, 2016).

Jiz standardné nalezneme v profilové fotce logo spolecnosti a v popisku profilu odkaz na
web. Zajimavé je, ze popisek vyziva uzivatele, aby sledovali znacku také na Facebooku,
Huawei se tak snazi tyto dvé platformy vice propojit. Na druhou stranu na Facebooku ho
sleduje vice nez 160 tisic lidi, zatimco na Instagramu pouze necelych 10 tisic. Tato zajimava
aktivita by tak davala smysl spiSe naopak.

Obrazek 35: Instagram profil Huawei Mobile CZ/SK

1 ‘lmtag/wm : Pfihlasit se

huaweimobileczsk | sedovani

s'& Pfispévky (603) Sledujici (9 828) Sleduji (445)
wr w

Huawei Mobile CZ/SK Sledujte nas také na Facebooku:

HUAWEI

www.facebook.com/HuaweiMobileCZSK consumer.huawei.com/cz

HUAWEINOVE. .

Zdroj: Instagram profil Huawei Mobile CZ/_SK, 2016

Tematicky se obsah Huawei piili§ nelisi od obsahu na Facebooku. Cast piispévkil je zcela
totoznych, nekteré jsou urené pouze pro toto socidlni médium. Oproti Facebooku se zde
Castéji objevuji fotografie potizené chytrymi telefony Huawei a dalo by se fict, Ze i vizuélni
stranka obsahu si drzi celkové vyssi standard. To mize byt paradoxné dano menSim
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obchodnim vyznamem Instagramu pro spole¢nost (velikosti publika), tim padem i niz§im
tlakem na prodejni a technicka témata. | kdyZz je komunikace stale velmi produktova,
vyzdvihovéna je zde mnohem castéji esteticka stranka produktl a jejich precizni zpracovani.

Co se ty¢e vyuziti hashtag, znacka konzistentné piidava do textu svych prispévkl hashtagy
S ndzvem zafizeni, které¢ se v prispévku objevuji, napi. #HuaweiP9. Zajimavé pouziti je také
hashtagu #OO oznacujiciho fotografie pofizené dualnim fotoaparatem chytrych tohoto
telefonu (symboly OO znadi dvé Gocky fotoaparatu). Sirsi vyuziti jinych neZ produktovych
hashtagti vSak chybi, znacka se tak ochuzuje o zapojeni do potencidlné piinosnych
konverzaci mimo svou zakladnu sledujicich.

Primérna mésiéni frekvence ¢ini 21 prispévki, tedy méné nez 1 prispévek denné. I z toho
1ze oproti Facebooku vypozorovat mensi diiraz na mnozstvi komunikovanych témat.

Kazdy ptispévek zaznamenava v priméru 118 interakci. Jako interakce na Instagramu
pocitame dle Zoomsphere (2016) komentai pod ptispévkem nebo oznaceni piispévku jako
»10 se mi libi“. Oproti Facebooku na Instagramu chybi tla¢itko pro sdileni ptispevk.
Prestoze pocet interakci s obsahem Huawei neni nominaln¢ pfili§ vysoky (pramérmneé 2 526
meésicné), vezmeme-li v uvahu mnohonasobné nizsi pocet sledujicich znacky na Instagramu
oproti Facebooku, vedou si pfispévky na Instagramu relativné o dost 1épe.

Tento jev vyssiho relativniho engagementu na Instagramu je u znacek obvykly a byva jednim
z diivodt, pro¢ znacky vyuzivaji toto médium. O pfimocarosti Instagramu svéd¢i také
skladba téchto interakci. Z celkovych 27 784 interakci ve sledovaném obdobi bylo
komentare pouze 1,3 %, zbyvajicich 98,7 % tvofila oznaceni ,,To se mi libi*. Drtiva vétSina
uzivateld sice konzumuje obsah skrz mobilni aplikaci Instagramu, dalo by se tedy pochopit,
Ze maji niZsi chut’ se rozepisovat nez na desktopu, na druhou stranu toto ¢islo vypovida
0 niz8i schopnosti znacky zapojit uzivatele na Instagramu do konverzace. (Zoomsphere,
2016)

5.3.2 Instagram Samsung Cesko a Slovensko

Profil znacky Samsung na Instagramu nese shodné jako na Facebooku nazev Samsung
Cesko a Slovensko. Instagram zatim neumozZiiuje zobrazovat obsah jedné stranky ve vice
jazycich dle IP adresy nebo jazyka uZivatele, jako je tomu na Facebooku, Samsung zde proto
nemuze uplatnit tuto svou strategii z Facebooku a komunikuje na Instagramu vyhradné
Vv ¢eském jazyce.

Profilova fotka dle ptedpokladii obsahuje logo znacky a popisek odkaz na web. Tento
spole¢ny vzorec loga v profilové fotce a odkazu na web v popisku se u Huawei i Samsungu
opakuje 1 na vSech dalSich vyuZzivanych socidlnich sitich, nebudu jiz tak na tento fakt
v dalSich ¢astech prace dale poukazovat. Kromé odkazu na web popisek obsahuje 1 vyzvu
k akci, aby uzivatelé profil znacky na Instagramu sledovali, tedy aby zacali odebirat jeho
obsah.
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Obrazek 36: Instagram profil Samsung Cesko a Slovensko

‘lmfagnnm Hiedat Stahnout aplikaci PFihlasit se

SamsuNgczsk @ | siedoveni |

PFispévky (347) Sledujici (11,4tis.) Sleduji (35)

Samsung Cesko a Slovensko Vitejte na nasem oficidlnim Instagramu! Starite se
nasimi followery a bavte se spolu s nami hravym designem a nejnovéjSimi
technologiemi Samsung. www.samsung.com/cz

Profil Samsungu sledovalo k 30. listopadu 11 495 uzivatelt, tedy asi o 1,5 tisice vice
nez profil Huawei. Znacka samotna pak sledovala pouhych 35 uzivatela.

Velmi Casty je vizualni styl s prihlednym displejem telefonu, skrz ktery Ize vidét napt.
krajinu, jidlo ¢i jiné estetické prvky viz obrazek nize.

Obrazek 37: Vizualni styl Samsungu na Instagramu

Zdroj: Instagram, 2016
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Z hlediska hashtagli uplatituje Samsung Gplné stejnou taktiku jako Huawei v oznaCovani
produktii (#GalaxyS7). Casto vyuzivanym hashtagem je také hashtag #samsungczsk. O néco
vice nez v piipadé Huawei vidime pouziti popularnich hashtagl popisujicich kontext
vloZenych fotografii, jako napt. #dobrerano, #dobrouchut, #prace, #pratele a podobn¢.

Znacka publikuje na Instagram primeérné 20 pfispévkia mésicné, tedy téméi stejné jako jeji
konkurent. S podobnym mnozstvim piispévku vSak znaCka dokazala vygenerovat
ve sledovaném obdobi témeéf o 90 % veétsi pocet interakci, konkrétné 51 996.
(Zoomsphere, 2016)

vvvvvv

Facebooku prispévek predstavuji novy telefon Galaxy S7. I zbytek komunikace je zna¢né
produktové zaméteny, i kdyz ne tak siln¢, jako tomu je na Facebooku. Vzhledem k tomu, Ze
tento instagramovy produktovy obsah Samsungu funguje mnohem Ilépe v generovani
interakci, moZzna by stdlo za zvaZeni vyzkousSet podobny styl ¢astéji vyuzivat i na Facebooku.

5.3.3 Instagram — shrnujici srovnani

Obé& znacky vyvijeji na Instagramu velmi podobnou aktivitu — cca 20 pfevazné produktove
orientovanych pfispévkll mesi¢né€, zobrazenych vizualné atraktivnim zplsobem s orientaci
na zivotni styl uzivateli. Samsungu se vSak touto aktivitou dafi dosahovat vyssich vysledk,
viz tabulka niz.

Tabulka 4: Srovnani komunikace znacek Huawei a Samsung na Instagramu

Huawei Samsung
Pocet odbératelti 9828 11 495
Mgsicni primérny prirastek odbératelt 213 365
Pocet ptispévka 1-11/2016 236 218
Mgésicni primérna frekvence ptispévki 21 20
Pocet interakci uzivateld 1-11/2016 27784 51 996
Me¢si¢ni prumérny pocet interakci uzivatelt 2526 4727
Pramérny pocet interakci na 1 pfispévek 118 239

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zoomsphere, 2016 a Socialbakers, 2016

Primérny pocet interakci na jeden piispévek je v pfipadé Samsungu dvojnasobny (239
oproti 118). Vzhledem k tomu, ze uzivatelska zakladna sledujicich zna¢ky je vyssi jen o 17

24

minimalné optikou generovani engagementu cilovymi skupinami znacek na této socialni siti.
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5.4 Twitter
5.4.1 Twitter Huawei Mobile CZ/SK

Na Twitteru najdeme Huawei pod uzivatelskym jménem @HuaweiCZ SK, cely nazev
profilu pak je Huawei Mobile CZ/SK. Jazykem je ¢eStina, Givodni fotografie koresponduji
s ivodnimi fotografiemi jak na Facebooku, tak na YouTube, v tomto ohledu si tedy drzi
Huawei sjednoceny vizualni styl svych profilti.

Obrazek 38: Twitter profil Huawei Mobile CZ/SK

HUAWEI P9

HUAWEI 777‘»8 27 952 42 2- Sledovat

Tweet Tweety a odpovédi Média 5 i ?
Huawei Mobile CZ/SK y i Poprvé na Twitteru?

) i Sr& Huawei Mobile c’Z/SK i " .
égkizdnéﬁkss"snzyzzcgs*Jzo 289,018,485 wwe Je snadné nechat se unést nasimi -
T : skvélymi produkty, ale jednou za rok je
¢ Prpoji se en 2014 odloZte a prozZijte ty vzacné chvile s
rodinou. #BePresent Také by se vam mohlo libit

Aktualizovat

a Honor CZSK

@ LG Electronics CZ/SK
LG

;J{jrovy l - C— T-Mobile CZ
o "™ = :. = A:v. Otakar Schon
St ‘A.‘ m { [ Martin Pultzner
Zdroj: Twitter profil Huawei Mobile CZ/SK, 2016

Profil sledovalo k 30. 11. 2016 pouhych 952 uzivatelt, pfi¢emz primérny rust kanalu byl
30 novych followerti za mésic, coz je pii prumérné frekvenci 22 ptispévku (tweetll) mésicné
na znacku typu Huawei velmi mélo.

Minimalni je také celkovy 1 primémy pocet interakci, do kterych na Twitteru
dle Zoomsphere (2016) fadime retweety (sdileni tweetti uzivateli) a oznaceni ,,To se mi libi.
Ve sledovaném obdobi Huawei primérné ziskaval pouze 3 interakce na 1 tweet. Kdyz
se podivame bliZe, uvidime, Ze komunikace znacky na Twitteru z velké casti kopiruje
komunikaci na Facebooku a Instagramu a nepifindsi pfili§ obsahu urené¢ho originalné
pro Twitter. Obcas zde sice originalni obsah pfeci jen najdeme, vétSinou se vSak jedna
o informace z tiskovych zprav nebo korporatni komunikace, ktera se na Twitter hodi pieci

jen vice nez na ostatni sité.
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Vzhledem k velmi nizkému poctu followert, ktery navic piili§ neroste, je ziejmé, ze Twitter
nezastava v souc¢asném komunika¢nim mixu Huawei pfilis dilezitou roli. Kanal je sice
udrzovan zdravym mnozstvim pfispévkd, ty vSak nemaji potfebny zasah ani engagement.
Kanal tak slouzi spise jako kontaktni bod pro uzivatele Twitteru, cemuz nasvédcuje 1 Cislo
zakaznické linky rovnou uvedené v popisku profilu.

5.4.2 Twitter Samsung CZ a SK

Profil Samsungu na Twitteru nese ndzev Samsung CZ a SK, znacka si zde tedy nedrzi
jednotny nazev Samsung Cesko a Slovensko, jako je tomu na ostatnich sitich. UzZivatelské
jméno je @SamsungCZSK, jazykem je Gestina. Uvodni fotografie stejné jako u Huawei
kopiruji ivodni fotografie z ostatnich socidlnich siti.

Obrazek 39: Twitter profil Samsung CZ a SK

P Hiavni stranka O Twitteru H e Q Uz mate tcet? Piihlaste se. v

Gea

TWEETY SLEDOVANi SLEDUJICI LAJKY SEZNAMY
L sledovat

1849 332 15,4 tis. 183 1
Tweet: Tweety a odpovedi Média 5 i ?
Samsung CZ a SK y f I ?oprve na Twltteru.
e JCZSk Samsung CZ a SK % o X
Vitejte na oficiainim Gctu spolecnosti ZlSkeJte slevu 30 % pr| nakupu #GalaxyA, i i
Samsung Cesko a Slovensko Najdete 5
nas také na facebook com/Samsungcz #GalaxyS?edge a #Galaxy87 na
Q Praha, Ceska republika #GearFit2 od 2. do 4. 12. ve vSech
& mmsiing ¢z znackovych prodejnach Samsung v CR Take b\/ se vam mohlo libit

[ Pripojil se prosinec 2011
Byli jste letos hodni?

Sams\mg Norge

m Samsung Maroc

Samsung Kasaxcran

Samsuna Malavsia

Zdroj: Twitter profil Samsung CZ a SK, 2016

Znacku na Twitteru sledovalo k 30. 11. 2016 celkem 15 393 uzivateld, stranka se tak fadi
na 7. misto v Zebiicku komerénich znacek v CR dle poétu followert (Socialbakers, 2016).

KdyZ srovname pocty followerii znacek na Twitteru s pocty fanouskd na Facebooku, vidime

zde obrovsky kvantitativni rozdil. Odréazi to nejen fakt, ze Twitter se u nas obecné netesi
u uzivatelti zdaleka tak masové oblibé jako Facebook, ale také to, ze znacky Casto Twitter
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jako nastroj své komunikace zcela piehlizeji, nebo ho odsunuji na vedlejsi kolej. To vSak
neni piipad Samsungu.

Samsung piispiva na Twitter primérné 22 tweety meésicné, tedy Uplné stejné Casto jako
Huawei. Obsah je ale z velké ¢asti urceny originalné pro Twitter. MenSi ¢ast obsahu je poté
shodna s obsahem na Facebooku i Instagramu, i ta ale byva piizpisobena specifikiim
Twitteru, a to nejen zkracenym textem (tak aby byl splnén povinny limit 140 znak), ale také
upravou vizuald na rozméry vhodnéjsi pro tuto socidlni sit’.

Komunikaéni styl Samsungu na Twitteru je odlehéeny a stru¢ny, produktové hashtagy jsou
vyuzivany stejn€ jako na Instagramu. V opét primarné produktoveé pojatém obsahu dostavaji
vEtsi prostor 1 dalsi produkty znacky Samsung, jako jsou televizory nebo pracky. Prestoze

vvvvvv

interakci za celé sledované obdobi byl pravé prispévek o uvedeni nového televizoru
Samsung na Cesky trh (134), viz obrazek niz.

vvvvvv

M Samsung CZ a SK 2- sledovat

#SUHDTV 2016 dorazila na nas trh. Modely se
pySni prohnutou i plochou obrazovkou o
velikosti od 55 do 88 palcu!

Zdroj: Twitter profil Samsung CZ a SK, 2016

Profil Samsungu ziskal od zac¢4tku roku 8 290 interakci, tedy vice nez 10x vice nez Huawei.
Ptispévkem s nejvyssim poctem interakci byl pochopitelné ptispévek predstavujici novou
vlajkovou lod" Galaxy S, stejné jako tomu bylo na Facebooku a Instagramu.
(Zoomsphere, 2016)
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5.4.3 Twitter — shrnujici srovnani

Na Twitteru Samsung porazi Huawei na plné Cafe, a to jak v poctu followert, tak poc¢tu
interakci uzivatel s obsahem znacky. Piestoze znacky publikovaly ve sledovaném obdobi
témer identicky pocet tweetl, vysledky Huawei v tomto pfipadé odrazeji velmi nizkou
sledovanost kanalu. Huawei by tak m¢l zvazit, zda se mu takto Casta aktivita viibec vyplaci.
Vhodnym feSenim by bylo soustiedit se na vytvoiené vétsi zakladny followerd, piipadné
investovat do promovani tweetli, aby tak znacka zvySila svlj zasah a pocet interakci
a vytézila tak 1épe naklady investované na zvetejiiovani tweetil a spravu profilu.

Tabulka 5: Srovnani komunikace znac¢ek Huawei a Samsung na Twitteru

Huawei Samsung
Pocet odbératelil 952 15 393
Me¢sicni prumérny piirastek odbératelti 30 225
Pocet piispévku 1-11/2016 243 242
M¢si¢ni prumérna frekvence prispévki 22 22
Pocet interakci uzivatelt 1-11/2016 701 8 290
Me¢siéni prumérny pocet interakci uzivatelt 64 754
Primérny pocet interakci na 1 ptispévek 3 34

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zoomsphere, 2016 a Socialbakers, 2016
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5.5 YouTube

5.5.1 YouTube Huawei Mobile CZ/SK

YouTube kanal Huawei Mobile CZ/SK s 1 964 odbérateli (k 30. 11. 2016) najdeme na URL
adrese www.youtube.com/huaweimobileczsk. Znacka se evidentné na YouTube nesoustiedi
na ziskavani odbérateld tvorbou potadl nebo seriall videi. Tento kanal funguje spise jako
hub pro vSechna online videa znacky. Najdeme zde tak tedy i1 videa z Facebooku
a Instagramu. Videa jsou bud’ v ¢eském jazyce, nebo v anglictin€ s Ceskymi titulky, a to jak
puvodni lokalni videa, tak videa lokalizovand. V popisku kanalii najdeme uvitani
na oficialnim kandlu spolecnosti, vyzvu k odebirani obsahu a odkazy na vSechny ostatni
socialni profily spole¢nosti. Nechybi taktéz odkaz na zakaznickou linku.

Obrazek 41: YouTube profil Huawei Mobile CZ/SK

HUAWEI P9

Huawei Mobile CZ/SK 1964
Domovski strénka  Videa  Semamyvidel  Kandly Diskuse  Informace

. Huawei #BePresent (CZ) Souvisejici kanaly
Huawei #BePresent (CZ) 14 547 zhlédnuti véera

Je snadné nechat se unést nagimi skvélymi produkty, ale jednou za rok je odlozte a
prozijte ty vzacné chvile s rodinou. #BePresent

o Huawei Mobile
usii | Odebirat

HuaFan CZ

Zjistéte vice o Huawei P9 Blue a dalSich produktech zde:
i Odebirat

http://consumer. huawei.com/.

. R Huawei Mobile Pola...

Odebirejte dalsi nase videa zde: bit ly/2c0feDf C
sinfw | Qdebirat

Huawei najdete na Facebooku: bit.ly/2c0fphN
@ Instagramu: bit.ly/2c0eAWo
obrazit vice

1 — _ - Jirka Kral
o e TS RTINS Odebirat

mobilenet.cz
Odebirat

| D] P—

GoGoManTV
Odebirat

d 6 hodinam

Zdroj: YouTube profil Huawei Mobile CZ/SK, 2016

Ve sledovaném obdobi Huawei nahral na YouTube celkem 83 videi, tedy zhruba 7-8 videi
mé&sicné. Videa by se dala rozdélit do tii skupin:

1. Globalni produkéné nakladna produktova videa ptedstavujici produkty Huawei

2. Globalni a lokalni TV reklamy

3. Lokalni nizkonékladova videa ur¢ena pro pouziti na socialni sitich

Treti kategorie by se dala jesté rozd¢lit na videa navodna — tipy a triky pro majitele Huawei

zafizeni, kampanovd — souvisejici s vétSimi lokalnimi online kampanémi, a videa
predstavujici produkt ¢i jeho variantu — zamétujici se na predstaveni vSech vyhod zafizeni

71


https://www.youtube.com/huaweimobileczsk

Huawei, mimo jiné i tzv. ,,unboxing*, neboli rozbaleni telefonu, tabletu nebo jiného zatizeni
s detailnim popisem obsahu krabic¢ky, vzhledu a funkci zafizeni. Videa jsou ptehledné
organizovand do seznamu videi dle jednotlivych produkti, je mozné se tak podivat
na veskery obsah spojeny s konkrétnim modelem chytrého telefonu a podobné.

K uzivatelim se tak obsah znacky na YouTube dostava primarné skrz placenou reklamu.
Huawei vyuziva YouTube jako nastroj budovani povédomi, podobné jako tfeba TV, jen
v mnohem mensim rozsahu. Dal§im dvéma viditelnymi ucely je informaéni servis
pro majitele zatizeni Huawei nebo potencialni zékazniky rozhodujici se o koupi.

V priibéhu sledovaného obdobi ziskala vetejna videa Huawei ptes 2,5 mil. zhlédnuti. (Social
Blade, 2016) a celkem 1 484 interakci. Do interakci na YouTube dle Zoomsphere (2016)
pocitame oznaceni ,,To se mi libi* a ,,To se mi nelibi“, komentare uzivatelt a sdileni.

Nutno podotknout, Ze zatimco u pfedchozich socialnich médii byly interakce vyraznym
ukazatelem kvality komunikace, na YouTube tomu az tolik byt nemusi. Jde zde pfedevS§im
o samotné zhlédnuti videa a pochopeni obsazeného sdéleni. Vysoky pocet interakci mivaji
Vv sektoru komeréni komunikace typicky jen viralni hity, které tvoii velmi malou ¢ést videi
nahranych na YouTube firmami. Kvalita obsahu znacky na YouTube se tak méfi spise Casem
stravenym sledovanim videi, konverznimi akcemi ¢i uzivatelskymi prazkumy.

5.5.2 YouTube Samsung Cesko a Slovensko

YouTube kanal Samsung Cesko a Slovensko odebira 2 705 uzivatell, tedy zhruba o tietinu
vice nez kanal Huawei. Jak uz jsme ale ptedeslali, pocet odbérateld u znacek neni az tak
vypovidajicim ukazatelem. Zajimav¢jsi je podivat se na pocet zhlédnuti u zvetejnénych videi
— téch ziskal Samsung ve sledovaném obdobi ptes 600 tisic, tedy nékolikandsobné¢ méné
nez Huawei. Pocet zhlédnuti je samoziejmé vzdy ovlivnény velikosti medialniho rozpoctu

investovaného do propagace videi. (Social Blade, 2016)

Kanal je podobné jako v ptipadé Huawei rozdélen do piehlednych sekci. Oproti Huawei
je na kanalu Samsungu vénovan mensi prostor piedstavovani funkci a vyhod produktt, vEétsi
prostor ma naopak zakaznicka péce. Kanal obsahuje mnozstvi navodnych videi, privodct
nastavenim a funkcemi produkti, mobilnich aplikaci a podobng&. To je pochopitelné
vzhledem k S$ir§imu produktovému portfoliu Samsungu a celkové vétSimu mnoZstvi
zakaznikll znacky. Tato navodnad videa teoreticky mohou Setfit naklady na klasicky
zakaznicky servis, nicméné jejich pocet zhlédnuti se pohybuje spise v nizsich stovkéach nez
Vv tisicich, redlny pozitivni ekonomicky dopad je tak diskutabilni. V kazdém ptipadé
I pro maly pocet divaku jsou tato videa nepochybné uZzite¢na a mohou pomahat dotvaiet
image velké spolecnosti, ktera se stara o své zakazniky.
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Obrazek 42: YouTube profil Samsung Cesko a Slovensko

GearS3

Samsung Cesko a Slovensko

Domovsk stranka  Videa  Seznamyvidei  Kanaly  Diskuse  Informace

Samsung Galaxy S7 edge a S7 Black CZ
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Pfedst:
bezdra
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93 zhlédnu + pred 2 di 74 zhiédnuti - pred 2 dny

Bezdrétovy repraduklor Scaop
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reproduktor Sound Bottle a

96 zhiédnuti + pred 2 dny

Zdroj: YouTube profil Samsung Cesko a Slovensko, 2016

Samsung nahral od zacatku roku na YouTube celkem 96 videi, primérna frekvence je tak
8-9 videi mési¢né, tedy o trochu vice, nez je tomu u Huawei. Pocet interakci je také mirné

vyssi, primérné 20 na jedno video (Huawei 18).

5.5.3 YouTube — shrnujici srovnani

K YouTube kanalu maji obé znacky trochu odliSny pfistup. Zatimco Huawei se skrz néj
snazi primarn¢ posilovat znacku a ovliviiovat nakupni rozhodnuti uZivateli, Samsung se vice
neZ na pocet zhlédnuti soustfedi na Siroké pokryti témat zakaznické péce. Tato strategie
viceméné odpovidd postaveni obou znafek na trhu, kdy se Huawei snazi dotdhnout
na vedouci Samsung. Na druhou stranu Samsung dostate¢né nevyuziva prileZitosti, které mu

ljeme vodécdolny Galaxy S7 edge a 57, s rozéifenou paméti, rychlym

#MujstylMujsamsung - SAMSUNG Gear S3 - CZ
2581 zhlédnuti » pred 4 dny

s flw

Souvisejici kanaly

i Alza Reklamy
¥ | Odebirat

FiHA tralala
I Odebirat

T-Mobile cZ
Odebirat
AlzaTech
Odebirat

Il samsung Mobile
aaey

Odebirat

o o2skofficial
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tak silné socialni médium nabizi. velmi silné médium, které nabizi mnohem vice.
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Tabulka 6: Srovnani komunikace znacek Huawei a Samsung na YouTube

Huawei Samsung
Pocet odbératelt 1964 2705
Mgsicni primérny piirGstek odbératelti 68
Pocet nahranych videi 1-11/2016 83 96
Mé¢sicni primérna frekvence nahranych videi 8 9
Pocet interakci uzivatelt 1-11/2016 1484 1891
Mg¢sicni prumérny pocet interakci uzivatelt 135 172
Primérny pocet interakei na 1 video 18 20

Zdroj: vlastni zpracovani dle Social Blade, 2016 a YouTube, 2016

5.6 Celkové shrnuti

Komunikace obou znacek na socidlnich médiich je na poméry ¢eského prostiedi na vysoké
urovni. Komunikace Huawei na Facebooku je velmi dobrou ukéazkou, jak prezentovat
produkty potencidlnim zakaznikiim. Celkové je Huawei na Facebooku jasnou jednickou
dle poctu interakci uzivatelt, na druhou stranu ostatni socialni kanaly jiz zdaleka nedostavaji
takovou péci.

Samsung sice na Facebooku na Huawei hodné ztraci co se poctu interakei tyce, na druhou
stranu jeho velka zakladna fanouskti mu poskytuje Sanci to v budoucnu snadnéji zvratit
ve sviij prospéch. Svou komunikaci na Twitteru navic Samsung Huawei nechava daleko
za sebou. Profily znacek na YouTube a Instagramu jsou jiz vyrovnanéjsi, presto Samsung
ziskava na Instagramu s podobnym usilim mnohem vice interakci, na YouTube zase
S podobnym usilim ziskdva Huawei mnohem vice zhlédnuti.

Aktivitu znacek na socidlnich médiich mizeme vyjadfit tabulkou s celkovym pocétem
ptispévkt znacek (ve smyslu publikace vlastniho obsahu, nikoliv nasledné konverzace

s uzivateli v komentafich apod.).

Tabulka 7: Celkovy pocet ptispévki znacky na socialnich médiich (leden az listopad 2016)

Facebook Instagram Twitter YouTube Celkem
Huawei 524 236 243 83 1086
Samsung 366 218 242 96 922

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zoomsphere, 2016 a Social Blade, 2016

Jak mtizeme vidét, Huawei je celkové o néco aktivnéjsi, zejména diky vysokému poctu
ptispévkl na Facebooku.
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Jak si znacky vedou v poctu celkovych interakci uzivatelii napfi¢ socialnimi médii
se dozvime z nasledujici tabulky.

Tabulka 8: Celkovy pocet interakci na socialnich médiich (leden az listopad 2016)

Facebook Instagram Twitter YouTube Celkem
Huawei 280 518 27 784 701 1484 310 487
Samsung 158 584 51 996 8290 1891 220 761

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zoomsphere, 2016 a Social Blade, 2016

Zde jiz jednozna¢né¢ vidime dominanci znacky Huawei, kterd svou schopnosti vzbudit
aktivitu své cilové skupiny na Facebooku celkové porazi Samsung v poctu interakei o vice
nez 40 %, coz je Uctyhodny vykon. Tomu Huawei vdééi zejména vyrovnanym dobrym
vysledkiim v pribéhu celého roku.

Optika hodnoceni u¢innosti komunikace znacky poctem interakci sice nemusi byt plné
vypovidajici naptiklad o plnéni obchodnich cilii znacky, na druhou stranu pravée interakce
uzivateli je to, co déla socialni sité socidlnimi sitémi. Pro srovnani uspé$nosti komunikace
znacky je to mnohem vhodnéjsi kritérium nez tteba ¢asto pouzivany pocet fanouski, ktery
V dnesni dobé¢ kviili algoritmiim omezujicim Sifenim organického obsahu na socialnich sitich
uz zdaleka neni tak podstatny, jako byl diive. To, Ze Huawei s mnohem mensi
fanouskovskou zakladnou dokazal vygenerovat o tolik vét§i mnozstvi interakci to jen
dokazuje.

Ptes celkové pozitivni hodnoceni mizeme u obou znacek zieteln¢ pozorovat slabd mista,
ktera by $la vylepsit. V obou ptipadech je to zejména rychlost reakci na dotazy uzivatel
na Facebooku. Zde je na tom sice Huawei vyrazné 1épe nez Samsung, i tak ma ale jeho
zakaznicka péce do idealu jesté daleko, zvlast vezmeme-li v tivahu celkové ambice znacky.

Obé znacky by také mohly ptidat na kreativité svych piispévku, ty prestoze spliuji zakladni
kritéria kvality, pisobi jiz nékdy ponckud stagnujicim dojmem, kdy se méni star§i model
komunikovaného zafizeni za model nové;jsi, ale zpusob jeho komunikace zustava podobny.

Ptilezitosti pro Huawei do budoucna by jednoznacné mohlo byt posileni vSech tfech
zbyvajicich kanali mimo Facebook. Zejména na YouTube ma jiz slibné naslapnuto, v druhé
poloving sledovaného obdobi se zde kvalita videi i pocet zhlédnuti zacal zvySovat.

Samsung by jisté také mohl zasah na YouTube v budoucnu zvysit, stejné tak 1 na Instagramu,
kde se mu podafilo vybudovat solidni zaklad aktivni komunity odbérateld, ktera pozitivné
reaguje na obsah znacky. Nejvétsi prilezitost vSak stale spatiuji na Facebooku, kde obsah
Samsungu z néjakého diivodu neni tak atraktivni jako na Instagramu, pfitom na kvalitni
obsah od této znacky na Facebooku ¢eka vice nez 400 tisic ¢eskych a slovenskych fanousk.
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6 Strategie pro znacku Huawei na socialnich sitich

6.1 Cile
6.1.1 Obchodni cile

Hlavnim cilem Huawei je stit se nejvétSim vyrobcem mobilnich zafizeni na svété
a predstihnout tak znacky Apple a Samsung. Tento cil by mél byt jednozna¢né podporovan
1 komunikaci na socidlnich médiich, proto obchodnim cilem pro socialni média by méla byt
podpora online i offline prodeju. Jinymi slovy ziskavani navstévnosti online i kamennym
obchodiim, nejlépe uzivateli s vysokym potencidlem nakupu. Tento cil se da rozlozit na dva
podcile — ziskavani novy zakaznikt a podpora opakovaného nakupu loajalnich zakaznikd.

6.1.2 Marketingové cile

Cilem Huawei je vytvofit tzv. lovebrand® s image prémiového vyrobce. Tento cil je jedna
ku jedné ptenositelny na marketing na sociadlnich médiich. Cilem je vytvoieni dlouhodobé
pozitivniho emocionalni spojeni s uzivateli a vzbudit v nich touhu po vyrobcich znacky
Huawei. Socialni sit¢ by mély byt nastrojem k vytvoreni o¢ekavani, ze Huawei bude piistim
lidrem v oblasti chytrych telefonti z hlediska kvality, vykonu i designu.

6.1.3 Komunikaéni cile

Vnimani znacky je tfeba posunout ze Skatulky ,,dobrd hodnota za penize™ do kategorie
,»dostupné premium‘ (Apple) viz ptedchozi bod. Aby to viibec bylo mozné, je tfeba posunout
soucasné vnimani znacky ze znacky technologické na znacku ,.kulturné technologickou®.
Takovéa znacka dokaze navazat bliz§i vztah se zdkazniky a uzivateli, ktefi vnimaji jeji
hodnoty, smysl a vizi. Je tieba zoptimalizovat komunikaéni témata, tak, aby méla presah
analezit¢ rezonovala scilovou skupinou. Komunikace by méla vyvolavat pocit
vyjimecnosti, spoleCenského statusu a méla by mit sviij vlastni origindlni styl. Nedilnou
soucasti tohoto komunika¢niho posunu je i1 nadstandardni zédkaznicky servis prohlubujici
diveéru zakazniki.

6.1.4 Metriky pro socialni média

Kazdé spravné cile musi byt jednoznacné definované, méfitelné a Casoveé vymezené. V této
strategii se budu zabyvat doporuc¢enymi kroky pro rok 2017, v§echny cile tak budou ¢asové
ohrani¢ené koncem roku 2017.

Obchodni cile:
e Ziskat 320 000 navstévniki webu Huawei
e Ziskat 20 000 uzivatelt, kteti se na webu prokliknou na odkaz ,,Kde koupit*

Mg¢éteni bude provedeno nastroji webové analytiky (napt. Google Analytics).

3 znacka, ke které maji lidé silny pozitivni emocionalni vztah
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Marketingové cile:
e Zvysit zvazovani znacky (tzv. brand consideration) Huawei 0 10 %
e 80% pozitivni zpétnd vazba na komunikaci znacky na socidlnich sitich

Mg¢feni probéhne Vv prizkumu vnimani znacky, provedeném na reprezentativnim vzorku
uzivateli mobilnich zafizeni (nebo potencidlnich uzivatelt), S vyuzitim kontrolni
a experimentalni skupiny, tedy lidi, ktefi byli vystaveni komunikaci znacky Huawei
na socialnich sitich. Vyuzit mize také byt nastroj na monitoring sentimentu online zminek
(napf. SentiOne).

Komunikacni cile:
e Dosahnout miry zaujeti (engagement rate) obsahu znacky ve vysi 4,5 %
e Snizit primérnou dobu odpovédi na dotazy uzivatelti na 5 hodin

Zjednodusen¢ feCeno, mira zaujeti udava, kolik procent uzivatell, ktefi jsou vystaveni
obsahu znacky na socialnich sitich s nim interaguje (Facebook, 2016). V analyze jsme pro
srovnani znac¢ek pouzivali nominalni pocet interakci. Mira zaujeti je oproti tomu metrikou
relativni. Méfeni probéhne pomoci analytickych néstroji socialnich siti (napt. Facebook
Insights) a externiho nastroje na méfeni socialnich médii (napt. Zoomsphere).

6.2 Strategie pro socialni sité v kostce

6.2.1 Cilova skupina

Sirokou cilovou skupinu a jeji rozdilné segmenty ma znacka definované v hlavni
marketingové strategii. Na tomto misté se soustiedime na segment uzivateld socialnich siti,
ktefi ndAm mohou pomoci s dosazenim cilt vyty¢enych vyse.

Jsou to mladi muZi a zeny ve v€ku 20-28 let. Jsou kreativni a stylovi. Jsou silné individuality
a maji vliv na své pratele, offline i online. Jsou to ambicidzni lidé, ktefi vSak nenasledu;ji
vyslapané tradi¢ni cesty Uspéchu, ale poméhaji vytvaret nove trendy. Jsou zvykli vyjadfovat
sviyj zivotni styl online a ostatni je radi sleduji. Chtéji vystupovat z davu a byt vlivni. Touzi
primarné po zazitcich, ne po vlastnictvi. Nemayji ptiliS volného €asu, informace na socidlnich
médiich vnimaji selektivng, vizualné a emociondln€. Praveé tuto skupinu lidi potfebujeme
ziskat na svou stranu na cesté k budovani silné znacky S prémiovym nadechem.

6.2.2 Obsahové piliie

O mobilnich chytrych zafizenich nesmime pfemyslet jen jako o technologii, ale jako
0 nastroji K dosazeni lidskych potieb. Lidé z nasi cilové skupiny pfispivaji na socialni sité
a vytvafi tak svou online identitu, zejména skrz fotografie a video. Je pro n¢ dilezity tvirci
proces i socialni uznani okoli. Chytra zafizeni by méla predstavovat tvurci prostredek, ktery
jim pomaha kreativné vyjadfit své hodnoty a postoje, pomaha jim k dosazeni osobnich cili.
Obsah znacky by mél byt spojeny s body zajmu téchto lidi, ukazat, ze znacka ma podobné
hodnoty, jako oni, aby se s ni mohli ztotoznit. Misto strohé produktové komunikace je tak
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tieba propojit produkt s kreativnimi oblastmi, jako je umeéni, kultura, moda, fotografie
a ukazat, jak je zivot s chytrymi zafizenimi snaz$i, zabavné¢jsi, rychlejsi, originalngjsi
a podobné.

Samoziejmé je tfeba zachovat i informa¢ni hodnotu obsahu a vhodné zahrnout i obchodni
komunikaci pro plnéni obchodnich cilid. Doporucena témata pro obsah jsou tak nasledujici:

e Uméni a kultura

e Produktové novinky

e Moda a design

e Novinky o znacce

e Fotografie a zazitky

e Nadstandardni zakaznicky servis a podpora

e Technologie a inovace ve smyslu pfekonavani lidského potencialu

Kli¢ovym prvkem obsahu je zapojeni dalSich lidi do jeho tvorby, nejlépe lidi vlivnych na siti
(tzv. influenceri). Znacka by tak méla vyuzit spoluprace s influencery v tématech popsanych
vyse. Jsou to spolecensti ,,hrdinové®, tvotitelé obsahu s vysokym poctem lidi, kteti je sleduji.
Tito influenceti musi reprezentovat hodnoty znacky a mit zivotni styl, ktery je v souladu
s cilovou image znacky. Tito lidé by se neméli jen objevovat v reklamach. M¢li by zacit
pouzivat zafizeni Huawei, tak, aby se stala soucasti jejich kaZdodenniho Zivota. Spole¢né
tvofené kampané by mély byt inspiraci pro ostatni.

6.2.3 Komunika¢ni styl a zikaznicka péce

Komunikacni styl znacky musi odpovidat hodnotdm nasi cilové skupiny a zaroven byt
pozitivné pfijimany Sirokou vefejnosti. Znacka Huawei ma uréitou historii a drasticky
zménit ze dne na den komunika¢ni styl, navic jen na socialnich kanalech, nedava pfili$
smysl. Pfesto je nutné ucinit nékteré zmeny, abychom dosahli kyZenych cili.

Huawei by mél vyuzit podstaty socidlnich médii a prejit od plosné neutralni komunikace
k vytvafeni vice riznych druhti obsahu uréenych k bliz§imu zapojeni jednotlivych segmentt
uzivateld. Komunikace se pak da cilit reklamni podporou primarné té ¢asti uzivateld, jejichz
postojtim bude nejblize.

Verbalni ton znacky by mél byt vice odvazny, aby viibec mél Sanci stat se inspirativnim.
Odvazny vSak neznamena rebelsky, komunikace musi ziistat uvétitelnd. Texty by mély byt
vice povzbuzujici vii¢i osobnim ambicim uZivateld, po pfecteni textli by se méli citit dobie
a motivovani. VEétsi pozornost by méla byt zameéfena na kreativitu vSech textd, zejména je
nutné se vyhybat zaZitym reklamnim frazim a kli§é. Naopak je tfeba zaclenit barvit&jsi slovni
obraty. Huawei by mél mluvit mén¢ o sobé — ve smyslu kolik toho umi Huawei zafizeni, ale
vice o uzivatelich — ve smyslu co diky zatizenim Huawei dokaZzi nebo mohou zazit.

V zakaznické péci na socidlnich médiich je kromé& zvySené rychlosti reakci nutné ucinit
posun od pfedpfipravenych odpovédi technikid k pratelskému a proaktivnimu
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konverza¢nimu stylu, ktery se zajimd o kazdého jednotlivého uZzivatele. Veskerou
konverzaci je nutné monitorovat i v pfipadech, Ze neobsahuje ptfimy dotaz. V misté, kde se
nabizi ptilezitost pozitivné vstoupit do konverzace je tato aktivita zddouci, ukazuje zéjem o
uzivatele. Je dulezité, aby se uzivatelé v prostfedi stranky Huawei citili dobfe, je tak tfeba
zasahnout 1 proti potencidlnimu agresivnimu jednani a urazkam mezi uzivateli navzajem.
Velmi vulgarni pfispévky je mozné skryt. Méla by existovat sepsana pravidla slusné
komunikace, na které je mozné se odkazat v piipadé¢, ze si nékdo stézuje na skryty prispévek.

Uzivatele je vhodné oslovovat kiestnim jménem pro navazani osobnéjsi komunikace,
zaroven je ale vhodné zachovavat vykani jako vyraz tcty. Pozitivni komentafe uzivatell je
vhodné oznacit jako ,,To se mi libi“, psychologicky tak odménit jejich kladnou interakci
a posilit vazbu se znackou.

6.2.4 Role jednotlivych socidlnich kanali

Kazdé socialni médium ma své silné a slabé stranky, jsou na ném aktivni jini uzivatelé
a funguje Iépe k plnéni jinych cilti. Kazdé ma tak v nasi strategii svou roli, které se vzajemné
dopliujici a tvoti kompaktni komunikaéni celek. Konkrétni piistup k jednotlivym kanalim

je popsan v tabulce niZe.

Tabulka 9: Role socialnich médii v komunikaénim mixu Huawei

Facebook Instagram Twitter YouTube
- Inspirativni VR
Budovani image piratiy Ovliviovani .
oy y vizualni . TV pro mladé
Ucel znacky v . odborné 1o
..... . komunikace Y. a vzdélané
nejsirS$im zasahu Y] vefejnosti
prib¢ht
Primarni . . -
v . Zaujmout Inspirovat Participovat Informovat
zaméieni
Produktovymi Kreativnimi Aktivnim ZvySovanim
benefity ve fotkami vstupovanim povédomi o
spojeni se zajmy a videi d , posunu zna¢ky
\: . N o produktovych oy
uzivatelti komunikujici lI:onverzaZiy a kvalite
a influencery hodnoty produktt
Sekundarni - ..
wy s Participovat Participovat Informovat Edukovat
zaméreni
Rychlym ilenim obsah e, . L
yerym Sdile » (,)bs 4 O pozitivnich Tipy a triky, jak
a proaktivnim tvofeného , ey .
wr " . recenzich a vytezit maximum
pristupen pri samotnymi technologickych H .
Y i . gickyc z Huawei
vyfizovani uzivateli a . , v
o L. o . inovacich zafizeni
dotazii uzivatel influencery

Zdroj: autor
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6.2.5 Strategie komunikace na socialnich sitich v jedné tabulce

Tabulka 10: Strategiec komunikace na socialnich médiich

Obchodni ambice Stat se jedni¢kou na trhu mobilnich zatizeni
Ambice znacky Prémiovy kulturné-technologicky lovebrand
Cilové skupina Ocekava, ze ZI}%}CkVa l?ude s’yner.glcky po'd’p(v)royfflt }ejlch OS(_)b.l’ll ambice
poskytnutim uzitecného nastroje pro vyjadieni jejich kreativity
Komumk‘f‘c,?l Inspirovat Participovat Informovat Edukovat
pilife
o Produkty a sluzby Technologie a inovace Fotografie a zazitky
Komunikaéni
témata . , . . . . _—
Uméni a kultura ~ Modda a design Tipy a triky, zdkaznicka podpora
Facebook Instagram Twitter YouTube
Role jednotlivych | vr7pydit zajem Inspirovat Ovlivitovat Rozgifovat
kanald o znacku spiroval = odbornou povédomi
o e vizualnimi ptibehy Y ,
v Sirokém zasahu vetejnost 0 znacéce
Vizualni styl C v s s e, Originalni
znacky Dynamicky Lidsky, s lidmi Prémiovy (formaty)
Verbalni ton (y s o o oy ,
matky Odvazny Povzbuzujici Zapaleny Pratelsky

Zdroj: autor

6.3 Obsahova strategie

6.3.1 Planovani obsahu

Obsah pro jednotliva sociadlni média by mél byt pfedem planovan. Obchodni (produktové)
priority a vét§i kampané n€kolik mésicl pfedem, tematické zaméteni ptispévkl alespont 14
dni doptedu. Pro tento Ucel je vhodné vyuzivat redakéni plan, resp. kalendat s planovanym
obsahem. Ten muze mit jednoduchou podobu sdilené tabulky, nebo lze vyuzit i
sofistikovangjsi feSeni n€kterého z néstrojii pro planovani obsahu na socidlnich médiich
(napt. Zoomsphere). Plan ptispevkili by mél obsahovat volna mista na reaktivni obsah, ktery,
kdyz je vhodné vyuzity, funguje na socidlnich médiich velmi dobte. Takovy reaktivni obsah
muze byt napiiklad vtipnou reakci na spolecenskou udalost vyjadiujici postoj znacky.
U reaktivniho obsahu hraje kli¢ovou roli rychlost jeho implementace, je tedy potieba byt
dostate¢né procesné flexibilni.

Obsah by se mél planovat nejen produktové a tematicky, ale také s ohledem na stadium
uzivatell z cilového publika v rozhodovacim procesu. Nékteti uzivatelé znacku neznaji, jini
Jiz naopak vlastni jeji zafizeni. Je tieba vyuzit pokroCilych moznosti datové analytiky
a rozdélit si uzivatele do segmentu dle jejich vztahu a historickych reakci s obsahem znacky.
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Cast obsahu by pak mél byt piipravovéna specificky pro jednotlivé segmenty. Castou chybou
je naptiklad cileni prodejni komunikace na uzivatele, ktefi si produkt jiz zakoupili v nedavné
minulosti, nebo naopak kteti nejsou dostate¢né familidrni se znackou.

Samoziejmosti by mélo byt pfipravovat origindlni vizualni obsah a texty vzdy konkrétné
pro danou socialni sit’. Obsah ur¢eny pro Instagram by tak nemél byt recyklovan na Twitteru
apodobné. Co je naopak zadouci je vyuzit skvéle fungujici obsah z jedné sité i na sit’ druhou,
je vsak nutné jej vzdy vhodné upravit.

6.3.2 Zapojeni obsahu fanouskii a influencert

Socialni média jsou plna reklamnich sdéleni. Lid¢ ale priméarné nevyuzivaji socialni sité, aby
konzumovali reklamu. Lidi zajimaji realné ptibéhy. Piibé¢hy lidi, na kterym jim zalezi.
Ptibéhy, které netvoii umélou reklamni konstrukcei, ale autenticky obsah.

Huawei Vv soucasné dobé pouziva k marketingovym ucelim tvar Jaromira Jagra. Jagr je
skvélou celebritou pro budovani povédomi o znaéce, nasim cilem na socialnich sitich je ale
jiz dalsi krok. Tim je zvySovani zvaZovani znacky mezi potencidlnimi zdkazniky. Jakkoliv
je osoba Jagra UZasnd, neni to osoba, které upiimné véfime, Ze ndm doporuci ten nejlepsi
chytry telefon, ktery bude vyhovovat vS§em nasim pozadavkim a naSemu Zivotnimu stylu.

K tomuto ucelu se skvéle hodi vétsi mnozstvi mensich a vice zaméfenych influencerd, ktefi
sice nemusi byt tak velkymi celebritami, ale sledujici je na socidlnich sitich vétsi skupiny
lidi (10-100tisicové publikum), Které S nimi maji mnohem silnéj§i vazbu a jsou jejich
chovéanim piimo ovliviiovany.

Influencery si pro naSe Gcely miizeme rozdélit do dvou kategorii — produktovi a kulturni.
Produktovi influencefi jsou technicky zdatni, mohou byt naptiklad z fad technologickych
blogert. Jejich ulohou je piisobit na racionaln€ uvazujici spotiebitele, hajit znacku pro jeji
technické kvality. Kulturni influencefi jsou lidé, ktefi vystihuji idedly znacky, ke kterym se
chce znacka posunout ve své komunikaci, viz kapitola 6.2.2 Jejich roli je zvysit prémiovy
aspekt a touhu po zafizenich znacky, zapisobit na emocionalné uvazujici spotiebitele.

Tyto influencery v jednotlivych kategoriich by si m¢l Huawei vytipovat a navazat s nimi
dlouhodobé spoluprace. Ti by pak méli pouzivat zafizeni Huawei ve svém kazdodennim
zivoté. Produkt by se mél pfirozenou cestou objevovat v obsahu jejich socidlnich kanald,
ktery by pak Huawei mohl sdilet na své vlastni profily jako socidlni dikaz kvality svych
produkti a hodnot své znacky. Tyto osobnosti by se také objevovaly v menSich online
kampanich spolecnosti, zaméfenych na inspiraci konkrétnich cilovych publik k tvorbé
vlastniho obsahu pomoci zafizeni Huawei. Idealni frekvence obsahu influencerd je zhruba
jednou tydn¢, vzdy s jinym influencerem, kterych by mélo byt celkem alespon 5-10.
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6.4 Medialni strategie

6.4.1 Alokace medialniho rozpoctu

Pro splnéni naSich cili je nezbytné alokovat medidlni rozpocet na propagaci obsahu
publikovaného na socidlnich médiich.

Celkova vyse dedikovaného medialniho rozpoctu samoziejme zavisi na spole¢nosti Huawet,
mnou doporucovana minimalni vySe vzhledem k soucasné aktivité¢ znacky na socidlnich
médiich (pocet prispévkl apod.) a ke splnéni stanovenych cilii ¢ini alespon 90 tisic K¢
mesicné, idealné vice.

Vétsina medialniho rozpoctu by méla byt alokovana na podporu obsahu na Facebooku
a YouTube, které jsou momentalné nejvyznamnéj$imi kanaly spole¢nosti a v nasi strategii
se od nich také ocekava nejvyssi podil na plnéni stanovenych obchodnich, marketingovych
a komunikacnich cili. Mensi ¢ast rozpo¢tu by vsak také meéla byt alokovana na rozvoj
Twitteru a Instagramu, kde sice nyni probiha relativné Casta aktivita publikovani obsahu, ale
Snizkym zasahem a poctem interakci uzivatel. Investici i do téchto zatim méné
vyznamnych socialnich médii by si tak Huawei mohl vybudovat do budoucna dalsi dva silné
komunikac¢ni kandly a v kratkodobém horizontu by alesponi 1épe vytézil ndklady vynaloZzené
na publikaci obsahu na téchto médiich.

6.4.2 3 pilife uspéSné medialni strategie

1. Testovani riznych kreativ
Znacka by méla tvorit vice variant vizuall a textd reklam a testovat jejich vykonnost, resp.

[ 24

najit testovanim nejvykonnéj$i kombinaci a tu podpofit vyssi ¢asti medidlniho rozpoctu.

vvvvvv

celkovy vykon.

2. Pokrocilé cileni & optimalizace vykonu

Znacka by méla uplatnovat tzv. mikrosegmentaci — rozdéleni uzivateld z cilové skupiny
do velkého mnozstvi tizkych mikrosegmentd, tedy relativné malych skupin uzivatel
se spolecnymi charakteristickymi vlastnostmi (segmentacnimi kritérii), které jsou zaroven
odlisné od spole¢nych vlastnosti ostatnich skupin. Cilem je dosaZeni maximdalni miry
vykonu (naptf. miry interakci nebo konverzi na webu), proto by méla znacka testovat
komunikaci K riznym mikrosegmentim. Mikrosegmenty vykazujici nizky vykon pak
mohou byt upozadény ve prospéch mikrosegmentii s vysokym vykonem.

3. Optimalizace biddingu*

Nejlevnéjsi nakoupené prokliky nebo zobrazeni reklamy Casto nebyvaji ty S nejveétSim
efektem. Testovanim a optimalizaci ceny za klik nebo zobrazeni dle cilt jednotlivych
prispevkll (engagement, konverze) zasahneme nasi cilovou skupinu ve spravné chvili,
spravnym obsahem a za pfijatelnou cenu.

4 nabizené ceny za nakupovanou jednotku reklamy, naptiklad proklik, zobrazeni apod.
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6.5 Takticka doporuceni pro jednotliva socialni média

6.5.1 Facebook

Nasleduji taktickd doporuceni pro komunikaci Huawei na Facebooku vychazejici
Z ptedchozi analyzy tohoto kanalu:

e Huawei vyuziva globalni stranku, obsah by tak mél byt publikovan zvlast’ v ¢estiné
1 ve slovensting, stejné tak 1 odpoveédi na komentaie uzivateld. Znacka tak vyjadii
vetsi zajem a péci o slovenské uzivatele.

e Nejvice interakci maji pfispévky obsahujici kvalitni fotografie nebo video, stalo by

.....

denn¢ a soustredit se na prvotfidni vyrovnanou kvalitu vSech ptispévki.

e Nizsi kvantita a vys$i vyrovnand kvalita podpofi image prémiové znacky, ktera
nepotiebuje ziskavat pozornost uzivateli za kazdou cenu, ale zna svou hodnotu.

o Kazdy takto kvalitni ptispévek by mél byt promovany z medialniho rozpoctu. Zvysi
se tim nejen dosah a pocet interakci, ale i efektivita ndkladii vynaloZena na jeho
samotn¢ vytvoreni.

e Zvetejiiovat ptispévky ve dnech a Casech, kdy na né uzivatelé nejlépe reaguji.
Nejvice interakei ziskdval Huawei ve sledovaném obdobi ve sttedu (19,3 %),
nejméné naopak v sobotu (6,6 %). Nejvice interakci Huawei ziskaval kolem
8. hodiny vecer (32,4 %). (Zoomsphere, 2016)

e Délka ptispévku by neméla prekrocit 200 znakt. UZivatelé obsah spisSe skenuji,
detailnéji ho zkoumaji, az kdyZ je zaujme. Toto pravidlo je mozné poruSovat
v piipadech, kdy je dlouhy text podstatou atraktivnosti ptispévku (piibeh).

o Texty by nemély vyuzivat piili§ technické vyrazy, které by byla tolerovatelné
napiiklad na Twitteru.

e Vlastnosti produkti by nemély byt komunikovany samy o sobé, ale ve formé
benefitl ve spojeni s redlnou Zivotni situaci, kdy je lidem uZitecny.

e V den predstaveni nové vlajkové lodi zverejnit fotky ptimo zive z konference, na
které bylo zafizeni pfedstaveno, nejlépe pokud mozno zvolit format Zivého videa.

e Facebook nabizi velmi detailni mozZnosti cileni obsahu. Dilezity obsah (napf-.

zahajeni prodeje nového produktu) by tak mél byt vytvaien v n€kolika variantach,
tak aby co nejlépe oslovil uzivatele z danych segmentf.
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6.5.2 Instagram

Nasleduji taktickd doporuceni pro komunikaci Huawei na Instagramu vychdzejici
Z ptedchozi analyzy tohoto kanalu:

e Znacka by méla zacit produkovat obsah urc¢eny originalné pro Instagram.

e Tato originalni komunikace by méla byt zahijena kampani zamétfenou na nébor
novych sledujicich, tak, aby Huawei rozsifil svou stavajici zdkladnu.

e Znacka by méla zvetejnovat pouze autenticky obsah t€ nejvyssi vizudlni kvality.
Instagram nabizi nejvétsi potencial v ziskani vysoké miry zaujeti uzivateld.

e Vyuzivat v pfispévcich kvalitni fotografie potfizené piimo chytrymi telefony
Huawei a podnécovat tak v uzivatelich kreativitu a zaroven nepfimo komunikovat
jednu z hlavnich produktovych benefitli — kvalitni fotoaparat.

e Piispévky s vysokym organickym poctem interakci propagovat z medialniho
rozpoctu pro maximalizaci zdsahu nejpovedenéj$iho obsahu.

e Frekvence prispévkil je idedlni, ale podobné jako na Facebooku lze upravit casy
nejvhodnéjsi k jejich zvefejiovani. Nejvice interakci Huawei zaznamenéval
ve sledovaném obdobi v uterky (20,8 %), nejméné v soboty (6,7 %) aned¢le (7,5 %).
Nejlepsim ¢asem bylo 5 hodin odpoledne (16, 3%). Vhodné je testovat rizné Casy a
sledovat ménici se vykonnost. U konkrétnich ¢asu 1ze odhadnout 1 kontext uzivateld,
ktery lze vyuzit pro obsah, napt. zna¢na ¢ast lidi kon¢i v 5 hodin odpoledne v praci.
(Zoomsphere, 2016)

e Rozsifit vyuziti popularnich hashtagl v textech ptispévki pro vétsi zasah prispévku.
e Monitorovat hashtagy a klicovd slova pfispévkid uzZivateli sit¢ pomoci
monitorovaciho nastroje a v pfipad¢ diskuze nebo zminky o produktu Huawei
vhodné do diskuze vstoupit. Uzivatelé na Instagramu napt. mohou zminovat, jakym

telefonem byla vyfocena jimi zvefejnéna fotka.

e Zapojit do tvorby a sdileni obsahu influencery, ktefi maji na siti vlastni komunity
odbérateli — znacka tak posili nejen zasah, ale také prémiovou image.

e Vyhnout se technickym pojmim a soustiedit se na inspirativni vizualni obsah,
nejlépe spojeny s mini-ptibéhy popisujici hodnoty kulturné-technologické znacky.
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6.5.3 Twitter

Nasleduji takticka doporuceni pro komunikaci Huawei na Twitteru vychazejici z predchozi
analyzy tohoto kanalu:

e Znacka by méla zvysit sviij pocet followert, aktualni komunikace k malému poctu
uzivateli neni efektivni. Nyni Huawei mésicné tvoii 20 tweet(, které maji minimalni
dosah. Néklady na vytvofeni téchto tweetl tak nejsou adekvatné vyuzity.

e Twitter u nds nema tolik aktivnich uzivatell, ale vyuziva ho specificka skupina lidi.
Casto jsou na ném aktivni novinafi a profesionalové v IT, tedy skupiny, které maji
znacky vliv na své okoli pfi rozhodovani o nakupu mobilniho zatizeni. Huawei by
mél svou komunikaci pfizplisobit za Gcelem ovlivnéni téchto skupin. Vysledkem
mohou byt pozitivnéjsi recenze v médiich nebo ¢astéjsi osobni doporuceni technicky
zdatnych uzivateld.

e Vyuzit Twitter pro technickou a raciondlni komunikaci, naptiklad usp&$nost zatizeni
Vv testech vykonnosti, ¢i vydrze baterie a podobné. Text mize vyuzivat technicky
jazyk, protoze nasi cilovi uzivatelé mu budou rozumét a oceni ho. Naopak povrchni,
nekonkrétni jazyk ¢i samochvéla je na obtiz.

e Vyhnout se plosné placené propagaci tweetl. Misto toho vénovat ¢as a usili
k monitorovani diskuzi technologickych influencerti a zapojovat se do diskuze. Dalsi
moznosti je oslovovat skrz Twitter nazorové lidry napfimo a nabidnout jim napf.
zafizeni na testovani vymeénou za jejich tweet s (doufejme pozitivni) recenzi.

e Strategicky dulezité tweety selektivné promovat z medialniho rozpoctu za ucelem
ovlivnéni nadzorl novinaii a IT profesional.

e Slimitem 140 znakd je nutné byt v textu vystizny, nikoliv vSak strohy a nudny.
Omezeny prostor svadi k struénému pojmenovani faktii, na které uZivatelé nemaji
jakykoliv ditvod reagovat nebo mu vénovat pozornost.

e Twitter je médium silné ve své rychlosti a pfimocarosti. Pokud by tomu byla znacka
dlouhodobé naklonéna, mohla by ze svého profilu vytvofit nejrychlejsi zdroj
informaci pro technologické novinare.

e Vyuzit pro Twitter exkluzivni obsah, ktery jinde neni k dispozici pro zvySeni jeho
atraktivity. Pfikladem mtiZe byt Zivé tweetovani ze slavnostnich pfedstaveni novych
vlajkovych lodi spolecnosti ¢i technologickych konferenci, pfipadné odhaleni
zékulisi spole¢nosti pro potencialni technické zaméstnance.
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e Retweetovani relevantnich tweet, napt. ¢lankti z médii, které se Huawei n¢jakym
zpusobem tykaji, nebo pii spolupraci s ostatnimi znackami (napt. Google pii tvorbé
opera¢niho systému apod.).

e Je tieba byt peclivy pii vybéru obsahu, ten musi spliiovat veskeré standardy kvality
(spravné rozméry, kvalitni fotografie, text, ktery neni zavadéjici a podobné). Je nutné
byt ptipraveni o daném tématu debatovat s technicky zdatnymi uzivateli.

6.5.4 YouTube

Nasleduji takticka doporuceni pro komunikaci Huawei na YouTube vychézejici z piedchozi
analyzy tohoto kanalu:

e Pokracovat v prehledném Clenéni videi a tvorbé¢ lokalnich produktovych videi.

¢ YouTube mize byt cestou, jak zasdhnout uZivatele, ktefi nesledu;ji televizi. Reklama
na YouTube by vSak neméla byt pouhym nahranym TV spotem. M¢la by byt
vytvotena dle principl nejlepsi praxe online videi, predev§im zaujmout v prvnich
trech 3 vtefinach kvili moznosti uzivatell video pieskocit.

e Délka videa by méla byt kratka, nepfesahnout 2-3 minuty, Vv piipad¢é placenych
reklam 1 minutu.

e Investovat vyssi medidlni rozpocet pro dosazeni cile zvySeni povédomi o znacce,
tedy vyssiho poctu zhlédnuti videi.

e VyuZzivat moZnosti umistit pfimo do videi odkazy na web a vést tak uZivatele dale po
cesté ke konverzi.

e Vyuzit faktu, Ze YouTube je jednim z nejvyznamnéjSich vyhledavact. UZivatelé
na ném hledaji produkty, a to nejen pii rozhodovani o jejich koupi. Je proto diilezité
optimalizovat vSechna nahrana videa na relevantni vyhledavaci vyrazy (napf. vyraz
~Huawei P9 vs. Galaxy S7%) pfidanim vhodnych klicovych slov a chytrou textaci
nazvu a popisku videi, tak, aby se videa znacky uzivatelim organicky zobrazovala.
Na miru popularnim vyhleddvacim vyraziim lze pfimo 1 to¢it jednoducha videa, ktera
budou na vyhledavaci dotazy odpovidat.
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1 4 4
Zaver
Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat komunikaci znacky Huawei na socialnich sitich,
provést srovnani s komunikaci konkurenéni znaCky Samsung a zpracovat stru¢nou

komunikacni strategii, kterd by slouzila jako podklad k dal§imu rozvoji komunikace znacky
Huawei na socialnich médiich.

Analyzou byly zjiStény silné stranky Huawei, pfedevSim ve =zdafilé komunikaci
na Facebooku, kterd generuje znacce vysoky pocet interakci s jeji cilovou skupinou, a to
| pfesto, ze se jedna z velké ¢asti o produktovou komunikaci. Dalo by se fici, ze Huawei
svou komunikaci na Facebooku nevynika v zadné jedné konkrétni discipliné vysoko
nad ramec toho, co bychom povazovali za dobry standard u dobie zavedenych znacek.
Huawei ale zkratka déla velmi mnoho véci dobie, naprosto minimalizuje chyby a dafi se mu
dosahovat velmi vysoké efektivity. Diky tomu je na Facebooku jasnou jedni¢kou v celém
sektoru vyrobci mobilnich zafizeni. Velky prostor pro zlepSeni naopak nabizi zbyvajici
socialni profily znacky, zejména na Twitteru.

Otazkou zlstava, do jaké miry maji metriky na socidlnich médiich realny vliv na obchodni
vysledky spole¢nosti, resp. na nakupni rozhodovani spotiebitelii. Zde vidim velice zajimavy
prostor pro navazujici vyzkum. Huawei kazdopadné jiz nékolikaty rok po sob& vyznamné
roste v trzbach i poctu prodanych zatizeni, a neni divod se domnivat, Zze tomu svou malou
¢asti dobré vysledky na Facebooku také neptispivaji.

A¢ nebyl prostor na to v préci ptili§ upozoriiovat, pti srovnavani se znackou Samsung jsme
objevili az piekvapivé mnoho podobnosti. Od podobného piistupu ke spojeni Ceského
a slovenského trhu pro spole¢nou komunikaci, pfes zaméfeni na siln€¢ produktovy obsah,
az po velmi podobnou frekvenci publikovani ptispévki. PrestoZze Samsung dosahuje vysSich
Cisel interakci na Twitteru a Instagramu a na Facebooku ma k dispozici jednu z viibec
nejvétsich fanouskovskych zakladen v Ceské republice, nedafi se mu fanousky oslovit tak,
jako se to dafi tfeba pravé Huawei Se svou cilovou skupinou na Facebooku.

Prestoze doporuCena strategie na konci prace byla zpracovavana s velkym diirazem
na vyuzitelnost doporuc¢enych krokti znackou Huawei Vv praxi, autor si jiz od zacatku
uvédomuje, ze existuje mnoho riznych potencidlnich piekdzek, které mohou vyuziti této
strategie branit. I to byl jeden z diivodii, pro¢ byl vénovan velky prostor analyze samotné, a
ne jen doporucené strategii — firma si miiZe na zaklad€ analyzy pfipadné udélat i své vlastni
zavéry a rozhodnuti. Idealnim postupem by bylo vzit analyzu a strategii, zkonfrontovat ji
s internimi daty, pldny a rozpo¢ty Huawei pro rok 2017. Dalo by se tak na tuto praci
s vyuzitim téchto znalosti navazat a rozpracovat ji do série konkrétnich akénich kroku
vedoucich ke zlepSeni komunikace znacky.

Pokud se totiz podivame objektivné na potencialni nedostatky této prace, je to predevsim
préace s neliplnymi informacemi, napf. o velikosti marketingového rozpoctu. Analyza je pieci
jenipfes svou snahu o diikladnost stale externim pohledem. Autor se Casto zabyva vysledky
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komunikace znacky a hodnotami metrik, aniz by vsak mohl vzdy zohlednit vsechny jejich
pti¢iny, které mohou byt rizného charakteru. Nékdy byly pfic¢iny vysledkd zjevné, nebo
k nim vedly vyznamné naznaky, Vv takovych piipadech se je autor pokusil vV ramci prace
odkryt a pojmenovat.

Prace by mohla pfinést pfinos nejen Huawei, ale i v§em spole¢nostem, které zacinaji nebo
chtéji zacit s komunikaci znacky na socidlnich sitich. At uz shromazdénim aktualnich
teoretickych poznatkt a globalnich i ¢eskych dat o0 trendech v socialnich sitich v prvni ¢asti
prace, nebo obecnymi principy strategického piistupu k socialnim médiim v ¢asti praktické,
kterymi se lze do jisté miry inspirovat i v ptipad¢ jinych trznich subjekta.
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