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On-line marketingova komunikace pro znacku Rowenta

Abstrakt

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni nadvrhu komunika¢ni kampané znacky
Rowenta. Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, na teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s danou problematikou, které
jsou odvozeny z odborné literatury. V této ¢asti jsou vysvétleny pojmy marketingova
komunikace, komunika¢ni mix a jeho nastroje. VEtsi pozornost je vénovana internetovému
marketingu, jeho nastrojim a vyuZiti socialnich sitich. Informace a poznatky ziskané v
teoretické Casti jsou dale aplikovany ve vlastni praci. V praktické casti je pfedstavena a
charakterizovana vybrana spolec¢nost. Déle se prakticka ¢ast zaméefuje na soucasnou online
marketingovou komunikaci, analyzu konkurence a popis zasadnich trendd na trhu
spotiebiteld. Na zaklad¢ vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setfeni je vytvoren navrh
online komunikac¢ni kampané na socidlni siti TikTok. V posledni ¢asti prace jsou uvedena
doporuceni pro dalsi vylepseni na této platformé. Hlavnim pfinosem diplomové prace je
vypracovany navrh, ktery nabizi zpusoby, jak zlepSit online marketingovou komunikaci

znacky Rowenta.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, internetovy marketing,

komunika¢ni kampan, socialni sité



On-line marketing communication for Rowenta brand

Abstract

The main objective of the thesis is to create a proposal for a communication campaign for
the Rowenta brand. The thesis is divided into two main parts, theoretical and practical. The
theoretical part defines the basic concepts related to the issue, which are derived from the
literature. In this part the concepts of marketing communication, communication mix and its
tools are explained. More attention is paid to internet marketing, its tools and the use of
social networks. The information and knowledge obtained in the theoretical part is further
applied in the actual work. In the practical part the selected company is introduced and
characterized. Furthermore, the practical part focuses on the current online marketing
communication, competitor analysis and description of major trends in the consumer market.
Based on the evaluation of the results of the questionnaire survey, a proposal for an online
communication campaign on the TikTok social network is developed. In the last part of the
paper, recommendations for further improvements on this platform are given. The main
contribution of the thesis is the developed proposal, which offers ways to improve the online

marketing communication of the Rowenta brand.

Keywords: marketing communication, communication mix, internet marketing,

communication campaign, social networks
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1 Uvod

Marketing se v souasném svéte stava klicovou oblasti pro uspésny rist a rozvoj spolecnosti.
Jeho hlavnim cilem je ziskat zédkazniky a udrZet jejich loajalitu, coZ v kone¢ném duasledku
ptispiva ke zvySovani ziskovosti firem. S pfichodem digitalnich technologii a internetu v
poslednich desetiletich v§ak marketing prosel vyznamnou zménou, coz ovlivnilo také jeho

strategie a nastroje.

Digitalni marketing, také nazyvany online marketing, se stava stale dilezitéjsi soucasti
marketingovych plant firem. Poskytuje nové piilezitosti pro oslovovani a ziskavani
zakazniku, které byly diive nedostupné. S riistem po¢tu uzivatelll internetu a socialnich siti
se stava stale vice cilenym a efektivnim zptsobem, jak oslovit svou cilovou skupinu. Firmy
mohou vyuzivat rizné nastroje, jako jsou webové stranky, socialni sité, emailovy marketing
¢1 PPC reklamy, aby oslovily potencidlni zdkazniky a udrzely si jejich pozornost. Vyvoj
digitalniho marketingu pfindsi také nové trendy, inovace a technologie, které spole¢nostem
umoziuji byt konkurenceschopné;jsi a efektivnéjsi. Mezi tyto trendy patii personalizovany
marketing, vyuziti chatbotli a umél¢é inteligence, influencer marketing, video marketing a
mnoho dal$iho. Proto, aby se firmy v soucasné dob¢ udrzely v konkurencnim prostredi, je

nezbytné, aby vyuzivaly moznosti online marketingu.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoretickd st
se zabyva marketingovou komunikaci a néstroji komunika¢niho mixu. Na to navazuji

nastroje internetového marketingu, internetové strategie a trendy na socialnich sitich.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout komunika¢ni kampan na socialni siti TikTok
pro spolecnost Rowenta. Soucasti jsou také navrhy na dalsi doporuceni ke zlepseni ptisobeni
na vybrané socialni siti. Nejprve je pfedstavena spolecnost jako takova, dale je popsan jeji
soucasny stav online marketingové komunikace, ktera je porovnana s komunikaci hlavnich
konkurentti. Také jsou popsany zasadni trendy na trhu spotiebiteli. Na zéklad€ vlastniho
vyzkumu je vytvoren navrh komunika¢ni kampané a dalsich doporuceni na vybrané socialni

siti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit on-line marketingovou komunika¢ni kampai

znacky Rowenta, s ohledem na nové trendy ve zkoumané oblasti.
2.2 Metodika

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou definovany zakladni pojmy souvisejici s danou
problematikou, které jsou odvozeny z odborné literatury. Jako zakladem do uvedeni do
tématu, jsou pojmy marketingové komunikace, integrované marketingové komunikace a
nastroje komunika¢niho mixu (Janouch, 2014; Ptikrylovd a kol., 2019; Svétlik, 2018).
Hlavni stézejni cast teoretické Casti je zaméfena na online marketing. Tato Cast nejprve
popisuje internetovy marketing a jeho nastroje, jako jsou webove stranky, marketing ve
vyhledavéni, e-mailing, obsahovy marketing a vérnostni programy (BureSova, 2022).
Socialnim médiim je vénovana samostatna kapitola. Dalsi dilezitou soucasti digitalniho
marketingu je internetova strategie STDC a marketingové strategie na socialnich sitich
(Semeradovéa a Weinlich, 2019). Posledni kapitola je zamétena na budoucnost a trendy na
socidlnich sitich (Cernovsky, 2022).

Prakticka c¢ast prace navazuje na teoreticka vychodiska. Nejprve je prezentovana
charakteristika zkoumané firmy a jeji soucasny stav online marketingové komunikace, a to
na zadklad¢ internich dat spolecnosti Rowenta. Pomoci online néstroje Similarweb je
provedena analyza webovych stranek. Dale je provedena SEO analyza pomoci online
nastroje Seomaker a analyza rychlosti nacitani stranek, ktera je provedena online nastrojem
PageSpeed Insights. Dalsi kapitolou této ¢asti je analyza konkurence, kde jsou pro vypocet
zhodnoceni a porovnani online marketingovych nastroji firem, pouzity vahy kritérii.
Primarni data jsou ziskana prostiednictvim Kkvantitativniho vyzkumu v podobé
dotaznikového Setieni, které slouzi jako podklad pro vytvofeni navrhu komunikacni

kampané na vybrané socialni siti a dalSich doporuceni.

Dotaznikové Setifeni probihalo od 2. 2. do 5. 3. 2023. Pro sbér dat byl vytvofen online
formulat Google Forms, ktery byl rozesilan skrze socidlni sit¢ Facebook a Instagram.

V Uvodu dotazniku byl uveden jeho vyznam, instrukce kjeho vyplnéni a nasledné
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podekovani respondentiim za jejich ochotu a vénovany ¢as. Dotaznik obsahoval celkem 22
otazek, které byly rozdéleny do 4 casti. V dotazniku byly pouzity oteviené, uzaviené a
polouzaviené otazky. Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 319 respondenttl, z toho

257 v ném pokracovalo dale ve vypliiovani po zodpovézeni prvni filtracni otazky.

Prvni ¢ast dotazniku se 6 otdzkami byla zamétfena na povédomi znacky Rowenta. Druha ¢ést
se skladala ze 7 otdzek, z nichZz prvnich pét otazek bylo zaméfeno na socialni sité a
influencery a posledni dvé otazky se tykaly nakupniho chovani spotiebitelt. Tteti cast
obsahovala 5 otazek, které byly zaméfeny na socialni sit¢ Rowenta. V této ¢asti byl nasbiran
maly pocet odpovédi, které nebyly shledany jako relevantni pro ucely vyhodnoceni
vysledkl. Posledni cast dotazniku se vénovala 4 demografickym otazkam, které byly
pfesunuty na zacatek kapitoly 4.5.1 pro kategorizaci respondenti. Ke shrnuti vysledki jsou

pouzity grafy a kontingenc¢ni tabulky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Zakladem marketingové komunikace je vyména informaci o produktu, sluzb&é nebo
organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdé¢leni, kterd vychazi z modelu komunika¢niho

procesu (Svétlik, 2018).

Marketingova komunikace je nastrojem marketingového mixu a stejné jako ostatni nastroje,
musi vychazet z marketingové strategie firmy. Marketéfi se musi rozhodnout, které
vlastnosti své znacky nebo produktu zdirazni v rdmci komunikac¢ni kampané. Musi pfesné
védet, jak ma cilova skupina pochopit jejich kampan, jaké argumenty by si méla zapamatovat
a jaké asociace by méla kampai u ni vyvolat. Podle toho voli slova, grafiku, obrazy, hudbu,
zvuky a dalsi prvky, které ovliviiuji vyznam marketingového sdéleni. Dle Karlicka a kol
(2018) se tedy marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani a piesvédcovani

cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a instituce své marketingové cile.

Autor M. Foret (2011, s. 231) uvadi marketingovou komunikaci jako ,,Systematické
vyuzivani principu, prvkit a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi
producenty, distributory a zejména jejich konecnymi piijemci — zakazniky.” Principy, prvky
a postupy se oznacuji jako ,,3P” marketingové komunikace, s tim, Ze principy znazornuji
poznani potfeb, ptani, nazord, spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznika. Tyto znalosti
predstavuji zakladni pfedpoklad pro celkovou uspéSnou komunikaci. Prvky jsou slozky
marketingového mixu — tedy produkt, cena, distribuce a propagace. Postupy se zabyvaji
urcitymi Cinnostmi, jako je napt. aktivni ptistup k zakaznikovi, stanoveni ceny, podpora

prodeje nebo vytvareni distribu¢nich fetézct (Foret, 2011).

3.1.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili musi nejen vychazet z marketingové strategie, ale musi se zaméfit i na
posileni dobrého image spolec¢nosti. Dalsi aspekty, které maji vliv na stanoveni cilt, jsou
profil cilového publika a fdze Zivotniho cyklu produktu nebo znacky (Ptikrylova a kol.,
2019). Obecné definované cile marketingové komunikace se dale rozdé€luji na cile kampani
a cile jednotlivych nastroji komunikace. Na zakladé stanovenych cilt a jejich dosazeni ¢i

nedosazeni Ize posoudit ispéSnost komunika¢niho marketingu (Janouch, 2014).
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Mezi obvyklé cile marketingové komunikace Ptikrylova a kol. (2019) uvadi:

e vybudovani a péstovani znacky,

e poskytnuti informaci,

e vytvofeni a zvySeni poptavky,

e diferenciace znacky, produktu ¢i firmy,
e kladeni diirazu na hodnotu vyrobku,

e stabilizovani obratu,

e posileni firemni image.

3.1.2 Integrovana marketingovd komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMC) usiluje o maximalni komunika¢ni u¢inek za
pomoci nastroji komunika¢niho mixu (Foret, 2012). Jednd se o spojené¢ komunikacni
pusobeni nadlinkovymi a podlinkovymi prostiedky se spoleénym cilem. Nezalezi pouze na
vybéru aktivit, firmy ¢i agentury, kterd ¢innost realizuje, ale predevSim je klicovym jejich

spole¢ny soulad (JuraSkova, Horndk a kol, 2012).

Piikrylova a kol. (2019, s. 53) definuje IMC jako ,,uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a
nastrojii podpory prodeje, které jsou zamereny na vybranou cilovou skupinu zakazniki.”
Komunika¢ni nastroje a kanaly plisobi najednou, tedy to samé sd€leni je pfenasené nejen
formou televizni reklamy, ale zaroven pomoci tiskové inzerce, internetové reklamy, akcemi
na podporu prodeje, PR aktivitami a podobné. S takovym postupem se vytvari synergicky
efekt, coz znamend, Ze ucinek jednoho komunika¢niho néstroje posiluje vliv druhého
nastroje a tim zvysuje celkovou G¢innost komunikace subjektu na trhu (Ptikrylova a kol.,
2019). Pokud se podati této integrace dosahnout, mizeme mluvit o synergickém piinosu v

podobé 4E a 4C.
Mezi 4E piinosy IMC patii:

e ckonomicky pfinos - napf. snizeni nakladd,
e vykonnost — d¢lat véci spravné a kompetentné,
o efektivita — nejefektivnéjsi vyuzivani zdroju,

e zvySeni intenzity pisobeni (Svétlik, 2018).

15



V IMC se musi také kontrolovat 4C:

e konzistence — vSechny marketingové aktivity by mély mit hlavni sdéleni, aby nebyly
navzajem v rozporu,

e soudrznost — sjednoceni klicovych sdé€leni ve vsSech kanalech marketingové
komunikace,

e kontinuita — dlouhodoba konzistence se silnym zakladnim sdélenim znacky a jeji
zapamatovanim,

o komplementarni Uhel — v§echny ¢asti marketingové kampané by mély byt pouzivany

ve vzajemném spojeni, nikoli jednotlive, aby bylo sdéleni silngjsi (Bhupat, 2021).

Obr. 1 Integrovana marketingova komunikace

Osobni Reklama
prodej
Integrovana
maneing  onine | mowe marketingova
a sponzoring e g k . kg

omunikace

Public Podpora

relations prodeje

Zdroj: Karlicek a kol. (2016. s. 937)

3.2 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix neboli propagace je jednou ze sloZzek marketingového mixu. Proto takeé,
kdyz se fekne marketing, Si lidé vétSinou vybavi reklamu jako nejznaméjsi nastroj pro
propagaci. Nicméné, reklama predstavuje pouze jednu z mnoha moznych nastrojl.
Prostfednictvim komunika¢niho mixu mtize podnik komunikovat smérem k potencidlnim ¢i
stavajicim zédkazniklim, obchodnim partnerim i klicovym vetejnostem (stakeholders) (Foret,
2012). K sestaveni komunika¢niho mixu je dilezité nejprve zpracovat marketingovou

strategii a nasledné marketingovy plan.
Komunikacni mix zahrnuje 7 hlavnich nastroju:

1. reklama,
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direct marketing,

podpora prodeje,

public relations,

event marketing a sponzoring,
osobni prodej,

online komunikace (Karlicek a kol, 2016).

N o g s~ w D

Obr. 2 Schéma komunikaéniho mixu

Osobni prodej Reklama
Event :
i Online Direct
marketing marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016, s. 17)
V praxi se nastroje marketingového mixu déli na dvé hlavni skupiny:

1. nadlinkové (zkracené ATL — above the line)
2. podlinkové (zkracené BTL — below the line) (Foret, 2012)

V soucasnosti se nadlinky oznacuji jako masové orientované komunikacni techniky
(televize, rozhlas, noviny, kinoreklama ale i webové bannery). Jejich cilem je ziskéni
povédomi o znaéce a zasahnuti co nejveétsi skupiny lidi (PalSovi¢, 2011). Nadlinkovym
nastrojim byva casto vytykano, Ze jsou ndkladné kvili vysokym financim, které jsou za
poskytnuty prostor zaplaceny vlastnikim sd€lovacich prostiedka (Foret, 2012). Nadlinky
jsou nejvice vhodné pro produkty, jako je napt. FMCG (rychloobratkové spotiebni zbozi),
dale pro velké znacky a jejich budovani, rebranding (zména znacky) apod. Mezi podlinkove
nastroje patii podpora prodeje, public relations, event marketing, guerilla marketing
(nekonvenc¢ni forma marketingu), ¢asteéné i direct marketing. Do online komunikace patii

napf. newslettery, komunitni skupiny apod. AZ s rozvojem internetu se za¢alo ménit pojeti
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vztahu ATL a BTL. Dfive se tyto komunikaéni techniky dopliiovaly, v dnesni dob¢ uz ale
mohou puisobit stejné ucinné i samostatné. Napiiklad tspésné viralni video na YouTube
dokaze cilovou skupinu zasdhnout efektivné za mensi penize nez ATL rozpocet. S postupem
Casu bude reflektovat pouze historicky konsenzus. Komunikac¢ni techniky se budou stale

vice kombinovat a inovovat, coz je pozitivni trend (PalSovi¢, 2011).

V nasledujicich podkapitolach jsou popsany 4 zakladni komunika¢ni nastroje jako je
reklama, direct marketing, podpora prodeje a public relations. Online marketing je popsan

zvlast’ v ostatnich kapitolach.

3.2.1 Reklama

Reklama je nejstar§im a nejznadméj$im zptisobem komunika¢niho mixu. Tato forma placené
a neosobni komunikace pfedstavuje sdéleni podniku ke svym stavajicim ¢i potencidlnim
zakaznikiim, a to prostfednictvim sdélovacich prostiedkti (médii). Avsak tim, Ze si reklamu
plati podnik, ktery potiebuje prodat sviij produkt, jeho sdéleni nemusi byt vzdy pravdivé a
objektivni. Vyzdvihuje spiSe pozitivni charakteristiky produktu a ty negativni opomiji
(Foret, 2012). Dle Vysekalové a MikeSe (2018) se tedy jedna o urcitou formu komunikace s
obchodnim zdmérem. Funkei reklamy je informovat zdkazniky, oslovovat stavajici i nové
spotrebitele a snazit se prodat nabizené zbozi. Tohle vSe neni ale tak snadné, k ndkupu zbozi
ptedchéazi nékolik ¢innosti, od vnimani reklamnich sdé€leni pies vyvolani pozornosti a
nasledné presvédceni, které teprve vede ke koupi vyrobku. Karli¢ek a kol (2016) vysvétluje
hlavni funkce reklamy jako navazéni vztahu s potencidlnim nebo stavajicim zékaznikem,
ovSem u masovych médii se podniky piedevsim snazi o budovani znacek, tedy o zvySovani
povédomi o znacce a ovliviiovani postojli k ni. Jedna se tedy o nejvlivnéjsi zptisob, jak mtize

znacka posilit svou image.

Reklamy se daji dle Foreta (2012) délit podle sdélovacich prostredki, kterymi jsou tiskové
(inzeraty v novinach a cCasopisech), televizni, rozhlasové, pohyblivé (na dopravnich

prostfedcich) a venkovni reklamy (billboardy).

Kotler (2007) povazuje za dulezité stanoveni cilti reklamy. Tyto cile mohou byt formou
informacni reklamy, ktera slouzi k informovani zakaznikd o novych funkcich a vyhodach
produktu pfi jeho zavadéni na trh. Dalsi formou je presvédcovaci reklama, kterd se snazi

vytvofit selektivni poptavku po produktu a ptesvédcCit zakazniky o jeho nejvyssi kvalité na
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trhu. Kromé toho existuje i komparativni reklama, ktera se snazi porovnat vlastni znacku s
Posledni formou je upominaci reklama, ktera ma za cil ptipominat jiz vyzralé produkty

firmy, aby na n¢ zakaznici nezapomn¢li.

3.2.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing se stdva stale vétsi soucasti naseho kazdodenniho
Zivota a ovliviiyje naSe spotiebni chovani, i kdyZ si toho moZna nejsme plné¢ védomi. Cilem
je vybudovat dlouhodobé a pevné vazby mezi firmou a zékazniky. Od ostatnich forem
propagace se lisi obousmérnou komunikaci (moznost zpétné vazby), kterd dokaze
vyhodnocovat dosaZeni stanovenych komunikacnich cilii. Direct marketing se zamé&fuje na
potencidlné perspektivni zdkazniky, kteti byli vyhodnoceni pomoci idajl piislusné databaze
(Svétlik, 2018). Vyhodou této formy komunikace je tedy moznost velmi piesného zacileni a
vymezeni zdkazniki, ddle méfitelnost a kontrola akce. Za nevyhodu se poté povazuje mensi

dosah Siroké verejnosti (Vysekalova a kol, 2007).
Nastroje piimého marketingu lze rozdélit do tii kategorii:

1. Marketingova sdé€leni zasilana postou nebo kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a
neadresna roznaska).
2. Sdéleni predavana prostrednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing).

3. Sdé¢leni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery) (businessinfo, 2011).

S rozvojem internetu a socialnich médii se cilové skupiny stavaji snadno dostupnymi, proto
mohou byt efektivnéji oslovovany pomoci pfimého marketingu (Vysekalova a kol, 2007).
Dle Janoucha (2010) je dilezité, aby tento typ marketingu byl feSen komplexné¢, jinak hrozi

riziko upadku aktivit.

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, ktera pisobi jako kratkodoby impuls
stimulujici ndkupni chovani zakaznikli a zvySuje ucinnost prodeje vyrobci i prodejct.
Vydaje na podporu prodeje urcitych druhti vyrobkil jsou ¢asto nakladnéjsi nez vydaje na
reklamu (Machkova, 2009). Tento vysoky podil podpory prodeje v marketingu neni dan jen
¢astym pouzivanim této formy komunikace, ale hlavné jeji vysokou nakladnosti. V podstaté

se jedna o cilené darovani partnerim, prodejctim nebo zdkaznikim.
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Podpora prodeje se zaméfuje na:

e zdakaznika (cenové slevy, vzorky, soutéze),
e obchodni organizaci (spolecné propagacni kampané obchodii, soutéze obchodnikii,
ucastnéni se veletrhi),

e obchodni personal (bonusové odmény) (Foret, 2011).

Préave tyto formy se odliSuji podle vztahu k cilovému zaméteni. Podpora prodeje u zakaznikt
muze kratkodobé zvysit mnoZstvi prodeje nebo pomoci rozsitit trzni podil. Zde je cilem
odlakat zakaznika od konkurence tim, Ze vyzkousi produkt znacky, nebo ho naopak odménit
za jeho loajalitu ke znacce. U obchodnich organizaci je cilem pievzeti produkti do jejich
sortimentu, nakupovani vétsiho mnozstvi produktd a jejich umistovani na vyhodnéjsich
mistech ve svych prodejnach. V ptipadé obchodniho persondlu mé za cil, motivovat
prodavace k doporucovani, coz by mélo v kone¢ném duisledku vést k navyseni prodeje

(Foret, 2011).

3.2.4 Public Relations

Public Relations (zkrdcen¢ PR) neboli vztahy s vetejnosti uvadi Foret (2011, s. 307) jako
wplanovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diveru,

porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi, duleZitymi skupinami verejnosti.”
Klicovymi skupinami se mysli:

e vlastni zaméstnanci, majitelé a akcionafi spolecnosti
e finan¢ni skupiny — investofi

e sd¢lovaci prostfedky — novinafi

e mistni obyvatelstvo, komunita

e zastupitelské organy a urady Foret (2011).

Tyto kli¢ové skupiny mohou organizaci pomoci dosahnout jejich cild, ale také jim v nich

mohou branit (Karlicek, Kral, 2011).

Na rozdil od reklamy a prodeje, se PR zaméfuje na komunikaci, jejimz hlavnim cilem neni
ptimé zvySeni prodeje vyrobktl nebo sluzeb. Hlavnim tkolem je vytvofit a udrzovat pozitivni

image organizace v oc¢ich vefejnosti. Public relations Ize tedy stru¢né definovat jako formu
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komunikace, ktera pomahé organizaci budovat nebo udrzovat dobry obraz v o¢ich vetejnosti

(Svétlik, 2018).

Mezi hlavni néstroje PR patii publikace (napft. ¢lanky, firemni newslettery, vyrocni zpravy),
udalosti (veletrhy, seminafe, soutéze tiskové konference atd.), sponzoring, zpravy, projevy,
aktivity v oblasti vefejnych sluzeb a firemni média (logo, vizitky, dress code atd.) (Kotler a
Keller, 2013, s. 569). Na socialnich sitich 1ze publikovat také PR ¢lanky, které by mély byt
pfedev§im zajimavé a aktudlni. Firma ma tak moznost projevit podporu neziskovym

organizacim a tim apelovat na city a hodnoty uzivatela (Frey, 2015).

3.3 Internet

Internet se stal nejrychleji rozvijejicim se médiem v historii, a to diky world wide web
(webové stranky). WWW na internetu vzajemné propojuje vSechny dokumenty, které
predstavuji miliony stranek informaci (Svétlik, 2018). To znamend, Ze webové stranky jsou
propojeny pomoci hypertextovych odkazl, které umoziuji vyhleddvani informaci, sdileni,
publikovani a rozSifrovani. Tyto odkazy také maji vliv na uUspéSnost internetové
marketingové komunikace, coz umoznuje odliSeni se od vSech jejich tradi¢nich zptsobi.
DalSimi vlastnostmi internetu je rychlost a ¢asovd neomezenost (Janouch, 2014). Zde je
zasadnim 1 ta skutecnost, Ze existuje kvalitni zp&tna vazba jako u jednoho z mala reklamnich
médii. Diky identifikaci konkrétniho pocitace, miizeme uZivateli nabizet pouze ty informace,

které ho zajimaji a reklamu, kterd je pro néj uzite¢na (Svétlik, 2018).

3.3.1 Vyvoj pottu uzivateli CR

Na Grafu 1 niZe je moZné vidét, jak se vyvinul pocet uzivatelt v Ceské republice v roce 2010
a 2022. V dnesni dobé€ u nas vyuziva internet cca 85% populace starSich 16 let. Nejvétsi

ptiristek miizeme zaznamenat u osob starSich 55 let, které stale Castéji pouzivaji internet.
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Graf 1 Vyvoj pouZivani internetu v CR podle pohlavi a véku
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3.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing se da také nazyvat e-marketing, webovy marketing, i-marketing,
digitalni marketing, online marketing a podobné. Lze ho vSak definovat srozumiteln¢ a
jednoduSe jako marketing produkti nebo sluzeb, které firma nebo osoba nabizi
prostiednictvim internetu. Pod tento obecny rozsah internetového marketingu spadaji také
aspekty ECRM neboli elektronického fizeni vztahti se zdkazniky a digitalnich zdkaznickych
dat (Daniels, 2015). P. Frey (2015) naopak chape digitalni marketing jako celkové
zastfesujici pojem, jehoz slozkami jsou online marketing a mobilni marketing. Nezahrnuje
tedy do néj online marketingovou komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou
komunikaci vyuZzivajici digitalni technologie obecné. Mezi komunikacni kanaly digitalniho
marketingu, kterymi v souc¢asné dobé komunikujeme, obchodujeme, a propagujeme patfi:
mobilni telefony, PC/ Web, interaktivni TV, PDA/handheld, ostatni (herni konzole, chytré
hodinky).

,, Online marketing je zpusob, jakym lze dosahnout poZadovanych marketingovych cilii
prostiednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovanim vztahi se zdkazniky” (Janouch,
2020. s. 23). Dle Janoucha (2013) je v dnesni dob¢ internetovy marketing vyznamngjsi z

hlediska uc¢innosti nez klasicky marketing a je vyrazné lepsi:
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e v monitorovani a méfenti,

e v neomezené casoveé dostupnosti,

e svou komplexnosti,

e v moznostech individualniho pfistupu,

¢ svym dynamicky obsahem.

Internet ovlivnil cely marketingovy mix. Dnes najdeme produkty, které existuji pouze online
(napf. antivirovy program, placené ulozisté dat ¢i online kurzy cvic¢eni). Online prostfedim
je také ovlivnéna tvorba ceny. Existuji nové platebni metody jako jsou platby pievodem z
ucétu na Gcet nebo platby pomoci platformy PayPal. Také se zménily distribu¢ni kanély, coz
umoziiuje 1 menSim firmdm prodej svych produkti pfimo zakaznikiim pomoci dovazkové

sluzby (BureSova, 2022).

3.5 Nastroje internetového marketingu

V soucasné dob¢ jiz vétSina firem vyuziva online marketing, nékteré se dokonce pohybuji
pouze v online svéte. Diky rozvoji technologii a internetu se neustale objevuji nové nastroje

tohoto marketingu, které marketéfi mohou vyuzivat ke zlepSeni marketingovych kampani.

Kvilli jeho velkému rozsahu existuje celd fada profesi, kde se odbornici specializuji na
jednotlivé online kanaly (web, socialni sité, e-shop apod.) nebo na jednotlive marketingove
nastroje (reklama, copywrtiting, PR apod.). Mluvi se také o podoborech, jako je marketing
ve vyhledavani (Search engine marketing), socidlni média (social media), e-mailing,
obsahovy marketing (Content marketing) a uzivatelska zkuSenost (User experience — UX) S

webovym designem (Webdesign) (BureSova, 2022).
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Obr. 3 Podobory online marketingu

EARCH ENGINE MARKETING SOCIAL MEDIA
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+ VIDEO « TESTOVANI
- COPYWRITING Ul
* GRAFIKA - WEBDESIGN

* ONLINE PR

Zdroj: Buresova (2022, s. 17)

V nésledujicich podkapitolach jsou rozepsany vybrané podobory, jako jsou webové stranky,
Search engine marketing, e-mailing, obsahovy marketing a vérnostni programy. Socialni

média jsou popsana v samostatné kapitole.

3.5.1 Webové stranky

Webové stranky se staly nepostradatelnou soucasti pro firemni a institu¢ni komunika¢ni mix.
Slouzi jako zékladni platforma, na kterou odkazuji nejen veskeré nastroje online marketingu,

ale v dnesni dob¢ 1 komunikacni néstroje mimo internetové prostredi.

Webové stranky miizeme povazovat bud’ za néstroj pfimého marketingu (pfimy prode;j),
public relations (komunikace se stakeholdery), reklamy z hlediska image znacky nebo
dokonce i podpory prodeje (je mozné napt. rozdavat online kupony) (Karlicek a kol., 2016).
Firmy by si ale nem¢ély zakladat webové stranky jen z toho dlivodu, Ze je to dnes “moderni”.
V praxi se pak setkdvame s tim, Ze webové stranky nefunguji dostatecné tak, jak by mély.
Neptilakaji dostacujici pozornost potencialnich zakaznikt (BureSova, 2022). Proto podniky
musi vytvaret takové webové stranky, které budou odpovidat jejich poslani, historii,
produktim a vizi. Tyto stranky musi byt nejen vizualné atraktivni, ale i natolik zajimavé,

aby uzivatelé internetu opakované navstévovali web (Kotler a Keller, 2013).
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Dle Karlicka a kol. (2016) se podle hlavni funkce webu musi stanovit takova kritéria, diky
kterym bude web efektivni. Mezi nejdilezitéjsi patii: atraktivni a ptesvéd€ivy obsah, snadna

vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design.

Obr. 4 Hlavni kritéria efektivnosti webovych stranek

Atraktivni
a pfesvédcivy
obsah

Snadna
vyhledatelnost

Jednoduché Odpovidajici
uziti design

Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016, s. 185)

Kotler a Keller (2013) posuzuji kritéria webové stranky podle snadnosti jejich pouZiti
(rychlé nacitani stranek, prvni strana musi byt pochopitelnd) a podle atraktivity vzhledu

(Cisté stranky, dobfte Citelné fonty a velikost pisma, vhodna vyuziti barev, zvuk).
V. Halek (2018) rozliSuje weby na tyto zékladni typy:

¢ Internetovy obchod — napf. e-shop.

e Marketingovy web — propagace neinternetové sluzby, napt. pravni sluzba, prodej
automobilu.

o Internetova sluzba — patii mezi nejobtiznéjsi weby, je dilezita ptimocarost a
srozumitelnost, napt. internetové bankovnictvi.

¢ Elektronicky ¢asopis — cilem je informovani zakaznik, stejny jako Casopis, akorat

v elektronické podobé.

3.5.2 Marketing ve vyhledavani (SEM)

Search engine marketing (SEM) — marketing ve vyhledavani se zabyva hlavné tim, jak
oslovit zakazniky prostfednictvim vyhledédvacl na internetu (BureSova, 2022). Je to forma

internetového marketingu, kterd se skladd z rtznych strategii k propagaci podniku pfi
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zvyseni viditelnosti firemniho obsahu ve vyhledavacich (Moran, Hunt, 2014). Cilem je tedy
ziskat navstévnost z internetovych vyhledavaca (Strafelda, 2023). Funguje na nelinearni
strategii tahu (pull marketingu), kdy zdkaznik pfichazi na web s tim, Ze chce vyhledat urcity
produkt, ktery potfebuje a je ochotny ho koupit. SEM je proto ucinnym nastrojem k dosazeni

konverzi (Buresova, 2022).

wevr

Podle Subhankara (2021) je marketing ve vyhledavani nejdavéryhodnéjsi, nejspolehlivéjsi
a nejrozsifenéj$i online placenou formou reklamy. Funguje pomoci klicovych slov
(zvolenych firmou), ktera ptitahuji navstévnost. Hlavnim cilem je dostat web co nejvyse na
stranku vysledkt (SERP). K tomu slouzi dva typy propagace, a to platba za proklik (PPC) a
cena za tisic zobrazeni (CPM). Search marketing 1ze také pouzivat neplacenym zplisobem,

a to optimalizaci pro vyhledavace (SEO).
Buresova (2022) déli SEM na dv¢ hlavni ¢asti:

e Optimalizace obsahu stranek — SEO

e Placené odkazy ve vyhledavacich — PPC systémy

SEO

., Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je systematicky proces ziskani relevantni
navstevnosti z webovych vyhledavacii a upravy webovych stranek tak, aby na nich navstévnik
nasel pozadované informace, pripadné provedl konverzi” (Mynat, Stritesky, 2017, s. 17).
Jedna se o urcité techniky, diky kterym lze stranku umistit na co nejlepsi misto ve
vyhledavani (BureSova, 2022). Vysledkem optimalizace je tedy, ze pokud nékdo zada
klicové slovo souvisejici s webovou strankou ¢i produktem do vyhledavace (vétSinou
Google a Seznam), stranky firmy se zobrazi na pfednich pozicich v pfirozenych
(neplacenych) vysledcich hledani (Mediaguru, 2023). Jak z definic vyplyva, nejde o Zadnou
reklamu, ale spiSe zplsob, jak ptilakat ndvstévniky, ktefi maji zdjem o nabizeny produkt ¢i
sluzbu, a proto ji sami hledaji. Optimalizace pro vyhledavace by méla byt zakladem pfi
tvorbé webu, a to jak pted, béhem i po jeho vytvoreni (Vyrobawebu, 2023). SEO je také
dilezité¢ kombinovat s PPC reklamou, protoZe tyto oblasti spolu dobfe funguji a vzdjemné

se dopliiuji (Strafelda, 2023).
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Na konec¢né umisténi webové stranky ve vyhledavani ptisobi mnoho faktorti. Mezi 3 zakladni

faktory, které spolu vzajemné interaguji, fadime:

Technické SEO — zaméfuje se na prochazeni, vykreslovani a indexovani tak, aby
mohl prohlize¢ webovou stranku najit. Web by mél byt spravné zabezpeéeny,
responzivni pro v§echna zatfizeni, rychle se nacitajici a bez duplicitniho obsahu.
On-page SEO — zamétuje se na navrh webu a jeho Upravy napf. meta tagy (titulek a
popisek stranky), nazvy URL adres, Ul a UX design, relevantni obsah webu s
klicovymi slovy interni odkazy, struktura nadpist, optimalizované velikosti obrazkt
apod (Help.wedos, 2022).

Off-page SEO - zde je cilem ziskat pro danou stranku co nejvice kvalitnich odkaz.
A to pomoci zpétnych odkazli (odkazy z ostatnich webil), ale také vnitinich odkazl
(interni prolinkovani webu). Vyhledavace podle nich uznavaji dtlezitost uréitych
stranek (Strafelda, 2023).

PPC reklama

PPC (z anglického Pay-Per-Click) znamena platba za proklik a spo¢iva v tom, Ze inzerent

plati za kazdy proklik reklamy, kterd obvykle smeéruje na specifickou podstranku (tzv.

landing page) jeho webu. Radi se mezi nejoblibengjsi a nejefektivnéjsi marketingové

nastroje, diky Sirokému zasahu za dobrou cenu (Salova, Veseld, Rakova, 2020). Plati se tedy

za realné privedené navstévniky, nikoliv za umisténi reklamy (na kterou by tfeba nikdo

neklikal).

Druhy PPC reklamy:

Brandové kampané — jsou zaméfeny na dosahovéani vysokého poctu ndvstév a
zobrazeni.

Kampané pro zvySovani navSt€vnosti — zde je klicovym faktorem vysoka
navstévnost, prikladem muize byt prodej reklamnich prostor.

Vykonové kampané — cilem je konverze, Casto se jednd o e-shopy (JurdSkova,

Hortidk, 2012).

PPC reklama se muze prezentovat jako placend pozice ve vysledcich vyhledavani na

platformach Google, Seznam nebo Facebook. Také miiZze byt zobrazovana jako text nebo
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banner na jakékoli internetové strance, ktera umoziuje jeho umisténi (Karban, 2020). Je

pouzivana i v obsahové siti (socialni sité, firemni weby apod.).

PPC reklamy lze inzerovat pomoci PPC systémil. V Ceské republice se pouzivaji
nejznamejsi systémy jako Google Ads od Googlu, Sklik od Seznamu a Meta Ads, ktery
spravuje socialni sité Facebook a Instagram. Tyto reklamni systémy funguji na principu
aukce. To znamena, Ze inzerent ma moznost stanovit maximalni cenu za proklik. Tyto ceny

ale ovliviiuji, kde a jak casto se reklamy zobrazuji (Buresova, 2022).
Mezi vyhody PPC reklamy patfi:

e Rychlost zobrazeni reklamy — okamzité zobrazeni inzeratu, ktery ihned dokaze
privést prvni navstévniky na web.

e Presné cileni — reklamu Ize ptesné zacilit bud’ pomoci vybéru vhodnych kli¢ovych
slov, nebo pomoci vybéru konkrétniho segmentu. Mozné je i1 zacileni na konkrétni
mésta, kraje apod.

e Mcfitelnost vysledkli — v systému Ize napt. vidét kolikrat byla reklama prokliknuta,
jaka byla cena jednoho prokliku.

o Flexibilita Uprav — je jednou z nejvétSich vyhod, nastaveni kampani a cileni lze

kdykoliv ménit podle potieb (Administrator, 2019).

Kromé platby za proklik existuji i jiné modely, kterymi se dé platit reklama. Mezi né patii
platba za pocet zobrazeni (PPV - pay per view), pevna cena za zobrazeni v daném case na
daném misté (flat rate), dale i platba za stanovenou akci (PPA - pay per action) nebo prodej

uskuteénény diky reklamé (PPS - pay per sale) (Prochéazka, 2012).

ZboZové srovnavace

Jedna se o katalogy, které predstavuji Siroky sortiment produktti a slouzi jako webové sluzby
pro usnadnéni nakupu v online prostiedi. Piivodnim t¢elem bylo srovnavat produkty podle
ceny, ale nyni mohou zakaznici vyhledavat produkty podle definovanych filtrd, jako je
znacka, typ, oblibenost, dostupnost a dalsi (Svecové, Veber, 2021). Lidé navstévujici
zbozové srovnavace se nachdzeji v riznych fazich nakupniho procesu — od zacatku hledéni,
az po vybér spravného produktu a nasledné konkrétniho e-shopu. Nekteti vi, jaky produkt ¢i
sluzbu presné chtéji, jini se teprve rozhoduji a ostatni chodi na porovnéavace pro inspiraci. V

kazdém piipadé, srovnavaci nakupni weby jsou jasnym zdrojem relevantni navstévnosti e-
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shopu. Diky tomu obvykle nabizeji vys$i miru konverze nez jiné prodejni kandly

(Zasilkovna, 2022).

Na ¢eském trhu jednoznac¢né dominuje Heureka a Zbozi.cz. Oba weby na svych platforméch
shromazd’uji miliony produktt z desitek tisic e-shopti (Zasilkovna, 2022). Zbozi od Seznamu

vedlo, ale postupem Casu se stala Heureka jedni¢kou na trhu (Legiersky, 2017).

Na Grafu 2 nize lze vidét, Ze mési¢ni pocet navstévnikt Heureky v lednu 2023 je 14,2
milionu lidi, zatimco mési¢ni pocet navstévnikl Zbozi.cz je 10,7 milionu lidi. Heureka tak

zaujima 57 % celkového poctu navstévnika obou srovnavact cen.

Graf 2 Mésiéni navstévnost za leden 2023 — Heureka.cz vs ZboZi.cz

Zbozi.cz 10,736,003

Heureka.cz 14,202,658

0 5,000,000 10,000,000 15,000,000

Zdroj: Netmonitor (2023), vlastni zpracovani

V poslednich letech se na ¢eském trhu objevily i dal§i srovnavace cen, které nejsou na rozdil
od Heureky ¢i Zbozi.cz klasické, ale jednd se spiSe o katalogy zbozi. Mezi
nejnavstévovanéjsi patii Favi, Glami a Biano. Favi a Biano se specializuji na ndbytek a

domaci dopliky, zatimco Glami je srovnava¢ modniho zbozi (Bielkova, 2020).

Bannerové reklamy

Bannery ¢i prouzky jsou zpravidla obdélnikové obrazky, které jsou piidavany na urc¢ita mista
webovych stranek (Svétlik, 2018). Jejich rozméry se stale vétsim poétem webovych stranek
méni. Tim, Ze jsou stranky rozmanité, dovoluji vice formata reklamy. Google a Seznam si

soucasné formaty urcuji samy podle toho, jak jsou nejvic ucinné. Tim, Ze se jejich ucinnost
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neustale méni, je potfeba toto neustdle sledovat (Janouch, 2020). Naptiklad dle Svétlika

(2018) se nejcastéji pouzivaji o velikosti 648x60 obrazovych bodii.

Prouzkové reklamy obsahuji kratka sdéleni, ale kliknutim mys$i umoznuji rychly ptechod na
web firmy, kde se navstévnici mohou dozvédet vice informaci o produktu, firm¢ apod
(Svétlik, 2018). Bannery jsou stale jednou z nejbéznéjsich forem reklamy na internetu, ale
patii mezi nejdrazsi online komunika¢ni nastroje. Za prvé rostou ceny kvuli zvysené
konkurenci, a za druhé je jich tolik, Ze je nutné je opakovat Cast¢ji kvali dosazeni
pozadovaného efektu. JelikoZ se zlepSila tematicka provazanost mezi zobrazenou reklamou

a obsahem stranek (v systémech PPC), je mozné doséhnout dobrych vysledkd.
Janouch (2020) rozd€luje bannery podle typu:

e Statické (obrazkovy format JPEG, TIFF atd.)

e Animované (animace GIFF).

Svétlik (2018) toto rozde€leni rozsifuje o interaktivni prouzkové reklamy (formulare).

3.5.3 E-mailing

Email zménil nejen zplsob komunikace, ale i zptsob podnikani. V soucasné dobé se
povazuje za kliovy nastroj pfimého marketingu, ktery se musi kombinovat i s jinymi
marketingovymi médii (Calicchio, 2021). E-mailingovy marketing se soustiedi na rozesilani
cilenych komer¢nich a nekomerénich zprav na urcité seznamy e-mailovych adres, tzv.
databazi adresatli. Nejlépe se hodi k aktivaci zdkazniki. Pravidelnym zasilanim e-maila se
firma pfipomind, Ze existuje a zdroven piinasi nové a uzitecné informace, které¢ je mohou
dovést k ndkupu. Zaméfuje se také predevSim na budovani dlouhodobych vztahi se
zakazniky a tim posiluje i povédomi o znacce. Aby byly e-maily pro firmu prospésné, je
dilezité, nesnazit se pouze prodavat, ale dbat i na zajimavy obsah z hlediska cilové skupiny
tak, aby mél pro zakaznika pfidanou hodnotu (Strafelda, 2023). E-mailova komunikace tak

pomahé udrZet vysokou miru névratnosti klienti (Leadhub, 2022).
Calicchio (2021) uvadi tyto konkrétni vyhody e-mail marketingu:

¢ niz§i naklady na marketing a reklamu,

e vyS$§i navratnost investic,

30



e okamzity pfijem emaild,
e jednoduché monitorovani,
e pfizplusobeni zpravy jednotlivym piijemctm,

e moznost ziskani velkého poc¢tu odbératelt.

Pfestoze ma e-mail marketing fadu vyhod, ma tento kanal pro komunikaci se zakazniky také
nékolik nedostatkii, jako je casté zasilani emailli (obtézovani zdkaznika), spamovani
(nedoruceni zprav) nebo technické potize napf. nezobrazeni obrazkt apod (Gunelius, 2018).
Rozesilani nevyzaddanych emailit a ziskdvani kontaktl si proto vyzadalo legislativni
omezeni, ke kterému pfistoupila fada zemi. Mnoho firem, které nadale tak ¢ini, se vystavuji
rizikim v podobé finan¢nich postihli. V soucasné dobé je vSak zapotiebi souhlas adresata

(Piikrylova a kol., 2019).

E-mailové kampané volime podle cile sdéleni. Nejvice rozsitenou podobou jsou propagacni
newslettery, které jsou tzv. informac¢nim zpravodajem pro vSechny zakazniky bez rozliseni.
Mezi dalsi typy fadime welcome process zaslany po ptidani nového kontaktu do databaze,
mikro kampané, které jsou zasilany pouze urcité skupiné (napt. pozvanka na prodejnu, kde
se koné speciélni akce). Déle to mohou byt kampané na zachranu zakaznika, ktery opustil
kosik a také zndmé automatizované kampané — pfani k narozeninam, svatku ¢i pravidelné

upominky (Penkala, 2015).

3.5.4 Obsahovy marketing

Vyznam obsahového marketingu (anglicky content marketing) posledni dobou na internetu
roste. Dokazuje to napi. Google, ktery se neustale snazi o co nejlepsi kvalitni obsah
(Rezni¢ek, Prochazka, 2014). Obsahovy marketing je tézké definovat, jelikoZ jeho definice
nejsou jednoznacné. Content marketing institut tvrdi: ,,Obecné je obsahovy marketing ument
komunikovat se svymi priznivei a zakazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma
nenuceného marketingu”. Podle Liebové (2012) se jedna o marketing pfitazlivosti, ktery
piinasi spotiebitelim vzdé€lavaci, uzitecné, piesvédcivé, poutavé a nekdy 1 zébavné
informace. Obsahem zde neni myslen pouze text, ale i obrdzky, infografiky, uzitecné
néstroje nebo kalkulacky a také aplikace (Strafelda, 2023). Mezi ostatni formy a néstroje se
také fadi napt. rozhovory, ndvody, informacni ¢lanky, podcasty, newslettery a soutéze.

Cilem téchto prostiedki je zvySovani povédomi o znacce nebo produktu, posilovani loajality
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stalych zakaznikd, dale pak zvySovani dosahu komunikace za uc¢elem snizovani nakladi ¢i

podpora prodeje (Luckybrand, 2022).
Reznigek a Prochazka (2014) vnimaji obsahovy marketing ve Gtyiech bodech:

e Strategie pro vytvareni a zvefejiovani informaci, které u potencialnich zakaznikl
podporuji divéryhodnost a autoritu firemni znacky.

e Zamcéfuje se na budovani vztahii a komunity s tim, Ze poslucha¢i maji radi znacku.

e Marketingova strategie, diky které by méla byt firma jednickou ve svém oboru.

o Umoziuje prodavani vyrobkll nebo sluzeb bez tradi¢ni “nucené” taktiky.

Jak souvisi PR s obsahovym marketingem

Firmy se Casto snazi o propojeni obsahového marketingu s PR (at’ uz tradi¢nim ¢i online),
nebot’ bez PR je slozité budovat povédomi o znacce a zaroven vysilat pozitivni zpravu
spravnému publiku. Navic pomaha budovat divéru a zvySovat pocet potencidlnich
povazovat za podmnozinu PR, kterd zahrnuje strategii pro efektivni dorucovani spravné
zpravy ke spravnému publiku. Obsahovy marketing je hlavné digitalni taktikou, kterou PR
odbornici pouzivaji k vyvoji a distribuci obsahu mimo tradi¢ni média. Zamétuje se na
vytvareni a vyuzivani vlastnich publika¢nich kanala, které mohou zahrnovat i socialni média
(Bradford, 2019). Tyto obé komunikace se snazi dosahnout spole¢ného cile, a to (jak uz
bylo zminovano vyse) budovat povédomi o znacce a zvySovat zisky danych spolecnosti

(Moore, 2023).

3.5.5 Vérnostni programy

Vérnostni programy (anglicky loyalty programs) poméhaji spolecnostem dlouhodobé
spolupracovat se zakazniky a povzbuzovat je k opakovanym nakupim (Janouch, 2020).
Jedné se o dlouhodobé nastroje podpory prodeje, které odméiuji uzivatele sluzeb a staraji se
o jejich diivéru a zaroven chtéji ziskat divéru budoucich zakazniki. Cilem je tedy, motivovat
zakaznika k tomu, aby se stal trvalym a loajalnim zakaznikem ¢i zistal u konkrétniho
produktu déle (Urban, 2018). Staly zakaznik ma pro firmu mnohem vyssi hodnotu nez
jednorazovy zékaznik, a to nejen kvili vyS§im trzbam, ale také kvtli ziskavani cennych

informaci, které firma mtze vyuzivat pro zlepSovani své nabidky.
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Pro vérnostni programy jsou typické bonusy, slevy, soutéze, kluby, darky, kupény nebo
zbozi a sluzby zdarma. Spole¢nosti odménuji zdkaznika za to, ze se k nim vraci nebo
ptipadné doporuci jejich produkt ostatnim lidem, proto by vérnostni odmény mély byt

aplikovany pouze pti dalsim nakupu (Janouch, 2020).

3.6 Socialni média

Socialni média jsou dilezitou soucasti digitdlniho marketingu. Jsou to online média, na
kterych uzivatelé vytvareji a sdileji obsah. Neustdle se méni v souvislosti s ptibyvanim jejich
obsahu a pfidavanim novych funkci (Janouch, 2014). BureSova (2022) charakterizuje
socidlni média jako podmnozinu médii, ktera vyuzivaji internetovych spojeni. Jejich hlavni
podstatou je sdileni informaci mezi uzivateli. Diky nim mohou lidé mezi sebou
komunikovat, sdélovat své myslenky apod. Z normaélnich lidi se mohou stat znamé

osobnosti, které sleduji tisice fanouskd.

Pospisil a Zavodna (2012, s. 99) uvadéji: ,, Socialni site miizeme definovat jako virtualni
misto — server, na kterém se schdzeji mnohdy statisice uZivatelii, jejichz primdarnim zdjmem
je sdilet osobni informace. Diilezitym aspektem je to, Ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a

3

informace s ostatnimi uzivateli komunity pomoci svych profilu.

V soucasné dobé téchto médii vyuzivaji i firmy, které mohou komunikovat nejen se svymi
zakazniky, ale i s celou Sirokou vetejnosti (BureSova, 2022). To umoziluje marketérim
zjistit, co jejich zakaznici chtéji, jaky maji postoj ke znaCkam a spole¢nostem, na co si stézuji
apod. Socialni média predstavuji zdroj informaci o nazorech, emocich, trendech lidi a o tom,
jakym smérem se ubird jejich pozornost (Janouch, 2014). Dle J. Athertonoveé (2022) jde o
pfirozeny vyvoj digitalizace. Socialni média dnes vytvaii vlastni zplisoby socialniho chovani
a ekosystémy, které lIze realizovat pouze v on-line svété. To znamend, Ze jsou nedilnou
soucasti veSkerého marketingu a budovani znacek firem a jako takova museji byt zaclenéna

do kazdé obchodni nebo marketingové strategie.

Tato média neslouzi primarné k propaga¢nim nebo reklamnim uceliim, i kdyz se tak d¢je.
Jejich hlavni tlohou je komunikace se zdkazniky, kterd je na rozdil od tradi¢nich médii
obousmérna. Zakladnimi kameny marketingu jsou tedy komunikace a komunita, které by
mély pomahat firmam ke zvySeni viditelnosti a reputaci, a predev§im k usmériiovani

produktii, aby 1épe odpovidaly potfebam zakaznikl — to je jeden z hlavnich cila.
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Pod pojmem socidlni média si vétSina lidi predstavi socialni sit€. Mohou to ale byt také
WWW stranky nebo e-shopy, které vyuzivaji socialni prvky (diskuzni féra, blogy, odkazy
na YouTube, Facebook apod.) (Janouch, 2014). Rozdéleni socidlnich médii neni ptesné,

protoze kazdy odbornik je miize vnimat jinak. BureSova (2022) uvadi déleni dle zaméteni:

e Osobni — online komunikace mezi rodinou, pfateli, ¢leny komunity apod. (napf.
Facebook, Instagram).

e Profesionalni — sité¢ zaméfené pro pracovni piileZitosti (napf. LinkedIn).

e Informacni — veSkeré informace, které lidi hledaji pro své kazdodenni tcely (napf.
Blogy, Wikipedia).

e Vzdélavaci — vznikaji na zakladé spoluprace mezi studenty ¢i uciteli (napt. Google
Classroom).

e Za&liby — jedna se o konkrétni komunitu lidi, ktefi sdileji stejné zajmy napt. sport,
domaci mazlicci.

e Akademické — sdileni vyzkumu, ur¢ené akademickym védcum (napf.

Academia.edu).

Janouch (2014) a Buresova (2022) se shoduji na stejném ¢lenéni podle marketingové taktiky

(zptisob, jakym firmy napliuji komunikacni strategii), ktera se povazuje za nejpiehledné;jsi:

e Socialni sité: Facebook, Instagram, LinkedIn
e Blogy, videoblogy, mikroblogy: Twitter

e Diskusni fora, Q&A portaly: Yahoo!, Answers
e Wikis: Wikipedia

e Socialni zaloZkovaci systémy: Linkuj

e Sdilena multimédia: YouTube, Rajce

e Virtudlni svéty: Sims, Second Life

Riiznych typt socidlnich médii je tedy cela fada a vice nez 3,8 miliardy celosvétové populace
je pouziva (Atherton, 2022). Tab. 1 ukazuje ty svétové nejpopularnéjsi. Nejpouzivanéjsi
socialni siti je Facebook s vice nez 2,9 miliardami uzivatelli. Na druhém misté je YouTube
a na tietim WhatsApp. Dalsi socialni sité, které jsou b&zné i v CR jsou Instagram, TikTok a
Messenger. Pinterest se pak objevuje na 14. misté se 440 000 uZivateli. Ostatni sité jsou

pouzivany lokaln¢ predevsim v Cing, protoze maji cenzurovana celosvétova média.
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Tab. 1 Nejpopularnéjsi socialni sité na svété ke 14. 2. 2023

Pocet aktivnich
Poradi Socidlni sit | uzivateld za mésic| Zemé pavodu
(v tisicich)
1. Facebook 2910 000 USA
2. YouTube 2 562 000 USA
3. WhatsApp 2 000 000 USA
4, Instagram 1478 000 USA
5. WeChat 1263 000 CINA
6. TikTok 1 000 000 CINA
7. Messenger 988 000 USA
8. Douyin 600 000 CINA
9. QQ 574 000 CINA
10. Sina Weibo 573 000 CINA

Zdroj: Statista (2023), vlastni zpracovani

Tato kapitola se dale zaméfuje na socialni sité jako je Facebook, YouTube, Instagram,
TikTok a Pinterest. Diivodem je popularita v CR a moZnost provadéni marketingovych

aktivit. WhatsApp je také oblibeny, ale nelze na ném realizovat marketing.

3.6.1 Facebook

Zajem o Facebook se snizuje a mladsi generace spiSe upiednostiiuji Instagram a TikTok, ale
i tak ziistava nejpopularngjsi socialni siti ve svété. (Cernovsky, 2021). Podle nejvétsi svétové
statistické databaze Statista (2023), jak jiz bylo zminéno v Tab 1, m¢l facebookovy tcet pies
2,9 miliard lidi. V Ceské republice ho vyuziva kolem 4,9 miliont (Mediaguru.cz, 2022).
Dokonce se predpoklada, Ze do roku 2027 poéet aktivnich uZivateld Facebooku v Cesku
dosdhne az 7,42 milionu jednotliveti (Statista, 2022). Nejvice zastoupenou vékovou
skupinou v CR jsou lidé ve véku 26-35 let, coz piedstavuje 1,3 milionu uZivatelti. Rozdéleni

na muze a zeny je viceméné rovnomérné (z 51 % vedou Zeny) (Mediaguru, 2022).

Facebook poskytuje uzivateliim sdileni multimedialniho obsahu, ktery si sami bud’ vytvofili,
nebo ho pfevzali z jinych online zdrojii (napf. obrazky, animované gify, odkazy na blogy,
videa apod). Umoznuje virtudlni shromazdovani uzivateli dle stejnych z4yml nebo
libovolnych sdilenych atributti, které mohou projevovat napt. fanouskovstvim, nebo

zapojovanim do tematickych skupin. V rozsahlém ekosystému sité se zde reklama uplatiiuje
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vyznamnym zpusobem. Pro jeji zacileni jsou vyuzivany preference uzivatelti napt. pomoci
prispevki, na které klikli “To se mi libi” (dali like). (Ostransky, 2018). Marketingovy obsah
muze byt také rozdélen na zdkladé demografickych charakteristik, jako je vék, pohlavi nebo
rodinny stav, a na zéklad¢ geografického umisténi, coz umoziuje cilit pouze na uzivatele v
uréitych oblastech (Semeradova, Weinlich, 2019). Dle Halka (2018) je na této strance
dulezité¢ prezentovat jakykoliv firemni produkt uz z toho divodu, Ze se na ni objevuji
uzivatelé kazdého véku, tedy nové i seniofi. Aby byl dosah a efekt stranky Gc¢inny, je potieba
myslet na rychlost odpovédi, budovani znacky a schopnost zaujmout. Pro dosazeni dobrych
vysledkli miize firma spravovat kampan zadarmo, anebo lépe placenou kampan, diky které
budou vysledky rychlejsi a efektivnéjsi. Semeradova a Weinlich (2019) uvadi, ze kvuli

stoupajici konkurenci firem dnes uz nesta¢i vyuzivat pouze neplaceny dosah.

Ke spravé marketingovych a reklamnich kampani na Facebooku 1 Instagramu slouzi néstroj
Meta Business Suite. Diky nému Ize 1épe komunikovat se zékazniky a lépe tak dosahovat

lepsich obchodnich vysledka (Facebook, 2023).

3.6.2 YouTube

YouTube zaziva vyrazny rist diky rostouci popularit¢ YouTuberd, coz ptitahuje mladsi
uzivatele a potencialni zdkazniky. Tento web vlastni firma Google, ktera vyuziva svij
nastroj Google AdWords ke spravée reklamnich kampani (Halek, 2018). YouTube patii hned
po Googlu mezi nejpouzivanéjsi online sluzby a zéroven se pysni nejoblibené€jsi platformou
pro sdileni dlouhych videi (Cernovsky, 2021). Aktuilné je druhou nejpopularnéjsi socialni
siti na svété s 2,5 miliardy lidi (Statista, 2023). V Ceské republice se jedna o
nejnavstévovangj$i socidlni sit’, kterda méla k 15. 2. 2022 8,05 milionu uzivateli, coz
odpovida 75 % celkové populace. (Kemp, 2022). Vétsina uzivatelt (89 %) ji tvoii déti a
mladi lidé ve véku 7-17 let (Haubertova, 2021).

YouTube se povazuje za nejvetsi server pro ukladani hudebnich soubort, které mohou lidé
kopirovat a jednoduSe vkladat napf. na vlastni weby, blogy apod. Jedna se o nejoblibengjsi
streamovaci sluzbu (Seifertova a kol., 2013). Nejcastéji se vyuziva pro zabavu, ale také zde
lidé hledaji navody, recepty nebo riizné tutorialy napt. na li¢eni (Cernovsky, 2021). Pokud
jsou videa zajimava a originalni, mohou se z nich rychle stat viralnimi na socialnich sitich.

UspéSnost videa lze zjistit potem zhlédnuti — ¢im vice ma video zhlédnuti, tim vice je

vvvvvv
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a kol., 2013). Reklama na YouTube umoziuje mnohem piesnéjsi cileni oproti televizni
reklamé, a to diky tdajam, které ma Google o svych uzivatelich. Vyhodou jsou také reklamni
videa, ktera dokézou upoutat pozornost divaka (diky pouziti hudby, jednoduchym ptibéhtim,
zachyceni praktického vyuziti inzerovaného produktu ¢i sluzby) mnohem vice, nez napf.
bannerova reklama (Halek, 2018). Mezi dalsi vyhody patii snadna méfitelnost, nizké ceny,

snadné a rychlé vytvoieni kampané apod. (Cernovsky, 2021).
Reklamni formaty YouTube:

e In-search — zde jsou dulezita klicova slova, diky kterym se videa zobrazuji na
nejlepsich konverznich pozicich ve vysledcich vyhledévani.

e In-display — reklama zaloZena na cileni podle témat ¢i na zakladé remarketingu, v
pravém sloupci se zobrazuji doporucena videa s tematickym obsahem, ktery souvisi
s tim, co uzivatel prave prehrava.

e In-stream — reklama pted videem, kterou je tieba pied kliknutim na pozadovany
obsah sledovat alesponi 5 sekund. Jedna se o nejcastéjsi format, se kterym se uzivatelé
mohou setkat (Halek, 2018).

e Mikrospoty (bumpery) - tato reklama se objevuje také pred zac¢atkem hlavniho

videa s tim, Ze je nepfeskocitelna a trva max. 6 sekund.

Reklamy na YouTube pfichazeji v n¢kolika formatech, z nichz kazdy je vhodny pro jiné

reklamni cile. (Cernovsky, 2022).

3.6.3 Instagram

Instagram je v poslednich letech velmi rostouci platformou a patii k nejpopularnéjSim sitim
s téméf 1,5 miliardy uZivatelt (Statista, 2023). V Ceské republice k 23. 8. 2021 mélo
zalozeny ucet pres 3,6 milion. Nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve veku 18-35 let
(Cernovsky, 2021). Od roku 2012 je Instagram vlastnén spoleénosti META (Strafelda,
2023).

Instagram se béhem poslednich let rychle rozviji a ptidava stale nové nastroje a funkce.
Umoziuje svym uzivatelim sdilet fotky, videa a zpravy. Jednd se o platformu, jejimz
poslanim je “pfivést lidi blize k vécem, které maji radi”. Je oblibena hlavné u teenagerti a
mladych dospélych a pouziva ho také vice Zen nez muzi (Quan-Haase, Sloan, 2022).

Instagram funguje na principu budovani komunity. Zde nezalezi na poctu lajki a sledujicich,
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ale na tom, zda sledujici stranky firmy jsou tou spravnou cilovou skupinou a skute¢né se
zapojuji. Proto je pro firmy kli¢ové ur¢it konkrétni cilovou skupinu a nalézt na Instagramu
ucty, které nejlépe reprezentuji tuto skupinu a vyhledat hashtagy, které se vztahuji k dané
cilové skupiné (Neckar, Kolar, Janecek, 2019). Podle BureSové (2022) je hashtag klicovym
nastrojem pro komunikaci na Instagramu. Tyto symboly totiz mohou slouZit jako prostiedek
k vytvafeni komunit uzivateld, ktefi se zajimaji o stejné téma. Tato aplikace slouzi také k
prodavani produkti. Nékteré znaCky v zahrani¢i uz dokonce opustily tradi¢ni e-shopy a
pouze vyuzivaji Nakupy na Instagramu, kdezto v Ceské republice se zatim pouziva pouze
jako dopln&k klasického internetového obchodu. DalSim zpiisobem, kterym firma muze
propagovat své produkty ¢i sluzby, je influencer marketing, ktery je nejvice vyuzivan prave
na Instagramu. Kratkd videa Reels jsou v soucasnosti tim nejlepSim nastrojem pro rust
firemniho uc¢tu. Konkuruji TikToku, ale zatim maji pouze dopliiovat sdileni fotek ¢i ptib&hii.

V budoucnu mohou nahradit statické piispévky (Cernovsky, 2021).

3.6.4 TikTok

Cinska socialni sit’ TikTok, ktera byla piivodné zaméfena na kratkd videa do 15 sekund,
vznikla v roce 2017 (Cernovsky, 2021). TikTok zaznamenal nejvyssi nartist poétu uZivateld,
kdy za posledni rok tuto platformu zacalo pouzivat 313 milioni lidi. To je sedmkrat vice nez
pocet novych uzivateli na Facebooku. K 1.2. 2023 tuto socialni sit’" pouZzivalo ptes 1,7
miliardu lidi z celého svéta. Predpoklada se, Ze v roce 2023 se pocet uzivatelt zvysi na 1,9
miliardy (Statista, 2023). Stejné jako ve svété, i v Ceské republice roste tato aplikace
nejrychleji. Vyuziva ji piiblizn€ 1,8 miliont uzivateld, z toho 1 milion patii do vékové

skupiny 18-24 let (Bv24, 2022).

TikTok se tfadi mezi hlavni konkurenty nejvétSich hract na trhu, jako jsou Facebook a
Instagram. Je oblibenou socialni siti pro tvorbu a sdileni videi, ktera mohou byt dlouha
maximalné 10 minut (Cernovsky, 2021). Témata videi jsou nekoneéna, lidé vytvateji vyzvy,
vtipné sekvence, vcetné tancenich, skateboardovych, moédnich a mnoho dalsich. V aplikaci
jsou rtizné efekty, filtry, zvuky a funkce, které mohou zpomalit nebo zrychlit videa. Hlavnim
cilem je, aby se natoCena videa stala viralnimi, tedy zaujmula divaky, a to za jakoukoliv
cenu. Ne vS8ichni uzivatelé TikToku samoziejmé nahravaji videa, stejn¢ jako na YouTube a
Instagramu. Spousta z nich hleda jen zabavny nebo inspirujici obsah. Videoklipy lIze
vyhledavat pomoci klicovych slov nebo podle hashtagii (Wayne, 2020). Diky aplikaci

TikTok Ads Manager mohou firmy spravovat a vyhodnocovat své reklamni kampané. Lze
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v ni definovat cilovou skupinu z hlediska véku, geografie &i zajmi apod (Cernovsky, 2021).
R. Wayne (2020) uvédi, zda je TikTok tou spravnou platformou pro podnikani, musi si firmy

polozit néasledujici otazky:

e Jsou cilovi zadkaznici mladsi nez 35 let?
e (ili firma na generaci Z a mladsi milenialy?
e Jsou firemni produkty vizualné piitazlivé?

e Ma firma prostfedky na pravidelné zvefejinovani obsahu?

Nicméné seznamu otazek je celd fada, firmy by si mély provést priizkum, zda jejich znacka
vyhovuje této platformé nebo ne (Wayne, 2020). TikTok nabizi reklamy ve formatu In-feed
nebo Brand Takeover. Reklama In-feed, jak jiz z nazvu vyplyva, se zobrazuje ve feedu, ve
vypisu videi, kde obsah vypada zcela organicky. Po kliknuti na video, se uzivateliim zobrazi
stranka firmy. Brand Takeover piisobi jako reklamni kratky spot, ktery nelze preskocit. Je

vhodny pii zavadéni nové znacky na trh (Cernovsky, 2021).

3.6.5 Pinterest

Cernovsky (2021) charakterizuje Pinterest jako digitdlni nasténku plnou tipti, napadt a
inspirace, kterou vyuzivaji predev§im umeélci a majitelé firem k propagaci vizualné
zajimavych produktii. V soucasné dob¢ ho celosveétové vyuziva 445 miliont uzivateli, z
toho 80 % prevazuji zeny (Pinterest, 2023). V Ceské republice jsou statistiky uZivatel
Pinterestu velmi podobné. Z celkového poctu 1,48 milionu uzivatelii tvoti 79,7 % Zeny

(Kemp, 2022).

Tato socialni sit’ se specializuje pouze na jednu ¢innost, kterou se snazi provadét perfektné.
Je zalozend na sdileni jednotlivych fotografii nebo kolekci obrazka (BureSova, 2022). Je
znama diky své funkci Pin, kterd uZivatelim umoZziuje pfipnout fotografie, které se jim libi,
na nasténky (Ho, 2018). Nejpopularnéjsim obsahem jsou nakupni tipy, které hledd az 90 %
lidi. Dalsimi oblibenymi tématy jsou recepty, vylety ¢i navody na ru¢ni prace (DIY). Na
rozdil od Instagramu, ma Pinterest moZznost bezplatn¢ organizovat zvetejiiovani jednotlivych
ptipinacich piispévka (pint). Jejich zakladem je kvalitni obrazek a lakavy popis, ktery lze
dale vylepsit pfidanim odkazu na e-shop nebo vyzvy k akci (CTA). Pro dosaZeni nejlepsiho
vysledku z hlediska optimalizace pro vyhleddvace je také nutné pec€livé zvazit nazev pinu a

text (Cernovsky, 2021). Pinterest nabizi nativni reklamy pomoci Pinterest Ads.
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Charakteristikou tohoto typu placené reklamy je ptizpiisobovani obsahu reklamy ke
stejnému obsahu platformy, na kterou uzivatel zrovna koukd. Nékdy je toto pro Ctenare
obtizné odlisit, proto Pinterest také umoznuje, aby se reklamy zobrazovaly jako propagované
piny, které¢ se naptiklad ukdzou na domovském kandle uzivatele. Zakladnim kamenem pro
reklamy na Pinterestu je publikum, na kterém zavisi, jak moc podporuje propagované piny.
Pinterest svym zakaznikim nabizi fadu strategii cileni, jako je napf. personalizovana
technologie Taste Graph (Ho, 2018). Tento nastroj sleduje vyvoj lajki a dislajkti vSech
Pinni. Cim vice Pinnt dokaZe najit, uloZit a prozkoumat, tim vice jsou data a cileni presngjsi.
To vede k rozifovani novych kategorii a zajmit (Sem, 2017). Cernovsky (2021) tvrdi, Ze by
se firmy mély soustfedit na produkci kvalitniho a pravidelného obsahu, ktery by mél vést k
postupnému a pfirozenému rozvoji jejich profilli. Poté se teprve mohou zacit vé€novat tvorbé

placenych reklamnich kampani.

3.7 Internetova strategie See Think Do Care (STDC)

Avinash Kaushik je tvlircem marketingového ramce See Think Do Care, ktery je specidlné
navrzen pro digitalni marketing a momentaln¢ je povazovan za nejrozsitencj$i model online
strategie (BureSova, 2022). Jedna se o uziteCnou metodiku, kterd pomahd marketérim
pochopit ndkupni proces a rozhodovani zédkazniki, kteti jsou rozdéleni do Ctyt fazi podle
toho, v jakém nakupnim cyklu se pravé nachazeji (Cernovsky, 2022). STDC se predeviim
zamétuje na navazovani vztaha se zdkazniky a jeho nasledném udrzovani. Nejedna se tedy
pouze o nakup produkti, ale hlavné o vémé publikum (Zivota, 2017). DuleZitymi jsou tedy
1 prednékupni a pondkupni faze. Pro kazdou fazi ndkupniho procesu jsou charakteristické
odlisné potieby a motivace zakaznikl pii hledani produktti na internetu. Firma musi vybirat
spravné komunikacni kanaly, planovat obsah a stanovovat cile pro vyhodnocovani
uspésnosti v kazdé z téchto fazi, aby ¢inn€ oslovila zékaznika v souladu s jeho specifickymi
pottebami (BureSova, 2022). STD se vyuziva v oblasti SEO, tvorby obsahu na socialnich
sitich, PCC a display kampani, v mobilnich aplikacich a v e-mailovém marketingu. U kazdé

faze je dalezité si vymezit tyto zakladni otazky:

e Kdo je cilovéa skupina firmy?
e Jaky obsah chce sdélovat firma cilovym zakaznikim?

e Jaké komunikacni kanaly musi firma pouzit k tomuto obsahu?
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e Cecho chce firma v jednotlivych fazi dosahnout a jak tyto cile bude méfit (Krejta,

2023)?

1. Faze SEE (vidét)

Zde se nachazeji potencialni zakaznici, ktefi zatim nezvazuji nakup, a proto je dulezité je
umét zaujmout a informovat. Tato faze mé za cil nejen vyvolat u potencidlniho zédkaznika
pocit urcité potieby, ale také zvysit povédomi o znacce (brand awareness). Cili se tedy na

siroké publikum se spole¢nymi zajmy (Cernovsky, 2022).

1. Faze THINK (premyslet)
V této fazi se nachazeji potencidlni zdkaznici, kteti zacinaji uvazovat o koupi. Lidé uz znaji
novou znacku a porovnavaji ji s konkurenci. Hledaji informace a pouZivaji PPC k navstéve
internetovych stranek. Cilem této faze je poskytnout relevantni a uZite¢né informace, které

pomohou potencidlnim zakaznikiim pii rozhodovani (Buresova, 2022).

2. Faze DO (konat)
Faze DO je zamétena na velmi specifickou skupinu publika. Cilem firmy je presveédcit
zakaznika, aby nakoupil produkt &i sluzbu pravé u ni (Cernovsky, 2022). V této fazi jiz
zakaznici nakupuji, a proto by soucasti prodeje nemély chybét diikladné informace a kvalitni

zakaznicky servis (Buresova, 2022).

3. Faze CARE (starat se)
Zakaznik si uz produkt koupil ¢i vyuZil sluzeb, tim vSak vztah mezi firmou a zdkaznikem
nekonci. V této fazi je podstatna péfe o zdkaznika. Diky ni firma buduje dlouhodoby vztah
a muze tak dojit k opakovanym nakuptim (Klamo, 2021). Teprve pak mizeme firma mluvit

o spokojenosti zakazniki a vérnych zékaznicich (Buresova, 2022).

V Tab. 2 jsou rozepsany komunikaéni kanaly a nastroje, které se nejéastéji vyuzivaji v
jednotlivych fazi STDC. Kazdy autor vnima toto rozdé€leni jinak, proto je tabulka zpracovana

s vyuzitim nékolika zdroja.
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Tab. 2 Komunikaéni nastroje a kanaly v jednotlivych fazich STDC

Socidlni sité Socialni sité Socialni sité

Blog Blog Blog

Bannerové reklamy | Bannerové reklamy | Bannerové reklamy

Videa (YouTube,..) | Videa (YouTube,..)

SEO SEO SEO
E-shop/web E-shop/web
PPC PPC/shopping ads
Zbozové vyhledavace | ZboZove vyhledavace
E-mail E-mail E-mail
Affiliate
Remarketing
Reference

Zdroj: Cernovsky (2022), Krejta (2023), Zaklik (2022), vlastni zpracovani

Zdali firma poskytuje stavajicim zakazniklim takovou vybornou péci, Ze si napt. lidé
mezi sebou sdéluji informace o produktech (pozitivni word of mouth) nebo je
doporucuji, je vhodné zacit prodejni proces posledni fazi Care. Tim se tradi¢ni
framework méni na Care-See-Think-Do-Care (CSTDC). Vyhodou mize byt zvySeni
povédomi o znaéce (SEE), oslovovani vétsiho poctu potencialnich zdkaznikd (THINK)
a téch, co cht&ji nakoupit (DO). Posledni faze CARE pak zahrnuje péc¢i o nového zakaznika,
kterého jste ziskali diky tomu, Ze jste do prodejniho procesu zahrnuli i ty, kteti pozitivné

vnimaji va$ piistup v ramci faze CARE (Cernovsky, 2022).

3.8 Marketingova strategie na socialnich sitich

Aby firma vyuzila socidlni média co nejefektivnéji, je dilezité vytvofit strategii pro
marketing na socidlnich sitich. Tato strategie pfedstavuje podrobny plan toho, jakymi
zptisoby bude firma vyuzivat socialni sité k dosazeni stanovenych cilti. Cim konkrétngjsi je
plan firmy, tim efektivnéjsi bude (Malik, 2019). Podle Semeradové a Weinlicha (2019) je
pfi pfipravé online marketingové strategie dilezité se uvédomit, Ze se nejedna pouze o
narazové a ¢asové omezené planovani kampani, ale o planovani pribézné komunikace s

vyuzitim jak placenych, tak neplacenych ptispévkii. Do tohoto planu by mél byt zahrnut
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audit soucasného stavu uctd, které firma pouzivd na socidlnich sitich (Semeradova,
Weinlich, 2019). Pii tvorbé komunikac¢ni strategie by firma méla fesit tyto nasledujici 4

kroky:

e Analyza — jak funguje firma v soucasné dobé&?
e Cile — ¢eho pottebuje dosahnout?
e Strategie — jak toho dosahne?

e Vyhodnoceni — jak to bude méfit (Monitora, 2022)?

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny strategie, které mohou firmy aplikovat na
socidlnich sitich. Podle Buresové (2022) obecné existuji dvé varianty téchto strategii:
samostatnd realizace komunikace pomoci vlastnich firemnich kandli anebo zapojeni
externich subjektl, které budou aktivné nebo pasivné komunikovat produkty firmy nebo jeji

znacku.

3.8.1 Strategie pomoci vlastnich profili

Firma mtze zvladnout celou komunikaci na socialnich sitich sama. Prvnim krokem je
zaloZeni uctu, dale je dulezité stanovit ¢asovy plan pridavani prispévkd, ktery se odviji od
typu socialni sit€ a od cilového segmentu. Kazdé socidlni sit’ ma sviyj idealni ¢as pro sdilent
prispévki, u kterych pak zavisi, jakym socio-ekonomickym skupindm maji byt sdileny.
Dalsim kli¢ovym krokem pro planovani kampani je obsah prispévki, ktery se fidi dle
persony a dle marketingovych cili. To, jaky obsah pfispévki firma vytvari, zavisi vyrazné
na jakou fazi nadkupniho procesu (STDC) se zaméiuje. V dalSim kroku tvorby socialni
marketingové strategie je nutné urcit rozpocet, ktery bude vyClenén na financovani
placenych kampani na socialnich sitich (BureSova, 2022). Semeradova a Weinlich (2019)
marketingové strategie na socialnich sitich. Tyto cile by méli byt sladény s Sirsi
marketingovou strategii firmy tak, aby dochazelo k plnéni podnikatelskych cili. Nejcastéji
se pro jejich urceni vyuziva metoda SMART, ktera tika, Ze kazdy cil by mél byt specificky,
meéfitelny, dosazitelny, relevantni a cCasové omezeny. Kli¢ovou soucasti pii jejich
stanovovani jsou metriky, které firma vyuziva pro jejich méfeni (Semeradova, Weinlich,
2019). Existuji analytické nastroje, jako napiiklad Google Analytics, pomoci kterych je

muze firma sledovat. Toto sledovani se provadi za ucelem ur€eni klicovych ukazatela

N 24
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pro fizeni a hodnoceni efektivity, které mtize firma dosahnout (Nnaji, 2020). Semeradovéa a
Weinlich (2019) zminuji, Ze nejcastéj$im ukazatelem k hodnoceni online marketingu je ROI
(n&vratnost investic do socialnich médii). Firmy také hodné vyuzivaji i dalsi metriky, jako
jsou konverzni poméry a Zivotni hodnota zakaznika (LTV). Mytimi (2021) mezi ukazatele
navic uvadi CAC (akvizi¢ni cenu zdkaznika) a procentudlni podil opakovanych ndkupt vici

prvnim nakuptim.

3.8.2 Strategie pomoci dalSich subjekti

3.8.2.1 User-Generated-Content (UGC)

Obsah generovany uzivatelem (UGC) je jakykoliv obsah vytvofeny lidmi, nikoliv znackami.
Zékaznici vytvaieji obsah specificky pro znacku a publikuji ho na svych profilech nebo
jinych kanalech. UGC ma mnoho podob jako jsou napft. snimky, videa, obsah socialnich
médii, recenze produktu, zivé prenosy, podcasty, pfispévky na blogu apod (Beveridge,
2022). Diky tomu, Ze firma zapojuje své fanousky do marketingové komunikace, vice
posiluje divéru mezi zdkazniky a firmou, nez kdyby firma komunikovala sama. BureSova
(2022) uvadi ptiklad spole¢nosti Coca-Coly, kterd s timto konceptem pftisla v roce 2011.
Kampan s ndzvem “Share-a-Coke" umoznila lidem navrhnout vlastni ldhev se jmény nebo
motty. V soucasné dobé je UGC popularni také na socidlni siti Tiktok, kde se lidé mohou
zapojovat do hashtag vyzvy, kterd spo¢iva v tom, Ze firmy vytvareji své vlastni hashtagy,
které fanousci sdileji se svymi vytvofenymi videi. Nésledn€ jsou odménény za nejlepsi
videa. Priizkum z roku 2022 od spolec¢nosti Reevoo potvrzuje, ze 69 % lidi dava prednost
UGC pted obsahem, ktery si znacka vytvaii pouze sama. Znacky by tedy mély spolupracovat
a aktivné se snazit integrovat hlas zdkaznika do svych socialnich médii. Podle Sochirkové
(2020) se jedna o jednu z nejlepsich forem obsahu, ktery firma mize vyuzit v marketingu
jeji znacky. Na rozdil od influencer marketingu je dulezité si uvédomit, ze uzivatelsky
generovany obsah §ifi organicky obsah, tedy vznika ptirozené. UGC ma fadu vyhod a je jen

na firmé, zda je dokaze vyuzit ve sviij prospech.
Mezi zésadni vyhody vyuziti UGC strategie patii:

o Efektivni Gspora nakladl — tim, ze zakaznici vytvareji obsah, firma ho sama
nemusi vymyslet (Sochtrkova, 2020). Jedinym nékladem muze byt cena za
nejlepsi video, nebo moderovani diskuse a vymysleni tématu napt. do hashtag

vyzvy (Buresova, 2022).
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e Stavajici zdkaznici buduji diveéryhodnost znacky — tyka se to hlavné
doporuceni nebo recenzi, které pomahaji k autenti¢nosti (Sochiirkova, 2020).

o Upeviovani vztah mezi znackou a zakaznikem.

e Vyssi dosah marketingovych kampani.

e Zékaznici pomahaji inovovat produkty diky svym vlastnim napadim.

e Rozsifovani zékladny fanouskt (Buresova, 2022).

3.8.2.2 Influencer marketing

Termin influencer pochazi z anglického slova influence (vliv). Tento pojem tak oznacuje
jednotlivee, ktefi dokazou ovliviiovat chovani jinych lidi prostiednictvim svych nazort,
zkuSenosti a tvorbou obsahu. (Glenister, 2021). Mezi influencery se fadi napf. herci, zp&vaci,
sportovci, modelky, ale i bézni lidé. V posledni letech firmy navazuji spolupréace s
influencery k vytvareni takovych komunikaci, které se zamétuji na své sledujici. Pfi procesu

téchto komunikaci se ucastni tfi strany:

e Firma ma na starost stanoveni cili kampané, urceni rozsahu, vyse nékladi a vybér
vhodného influencera, se kterym poté komunikuje a kontroluje, zda splnil své
zavazky.

e Influencer vytvari pfispévky podle briefu (zadani tkolu) od firmy, ve kterych
prezentuje produkt. Za svou préci dostava jiz diive dohodnutou odménu.

e Sledujici sleduji obsah tvofeny influencerem. Pokud komentuji, sdileji nebo lajkuji

jeho ptispévky, pomahaji zvySovat organicky dosah. (Buresova, 2022).

Yesiloglu a Costello (2020) naznacuji, ze vysSi popularita influencera nemusi vzdy
znamenat ucinny vliv na socidlnich médiich. DileZitym faktorem pro spotiebitele je osobni
vazba s influencerem. To mlize prekonat zvetejiiovani placené reklamni spoluprace, které
lidem mohou vadit kvili tomu, Ze influencer prestdva byt autenticky. Zvetejiiovani téchto
(ICC) a vladnich agentur pro etickou marketingovou komunikaci. Nicménég, jen malo
influencert spliuje tyto pozadavky. Proto je pro firmy kli¢ové najit spravného influencera,
ktery splituje tyto pozadavky a ma dobry vztah se svym publikem (Yesiloglu a Costello,
2020). Konkrétni forma reklamni spolupréce zalezi na individudlni domluvé s influencerem.
Jednou z béznych forem je finan¢ni odména, kterou influencer dostane za vytvareni

reklamniho obsahu. Dalsi formou je affiliate marketing, kdy influencer ziska provizi za
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kazdy prodej vyrobku, ktery se k nému diky jeho slevovému kodu uskutecni. Poslednim
typem je barterova spoluprace, pii niz méné znamy influencer ziskava vyrobek, kterému déla

reklamu (Upgates, 2022).

Pokud je spoluprace s ur¢itou osobou dlouhodob4 a tato osoba se aktivné podili na posilovani
image a diivéryhodnosti znacky, mize byt nazyvana ambasadorem znacky. Ambasadofi
znacek, ktefi se vyznacuji svym osobnim pristupem a schopnosti efektivné komunikovat s
cilovou skupinou, mohou vyznamné piispét k budovani pozitivniho vnimani znacky.
(Jaderna, Volfova, 2021). Podle Tegzeho (2018) ambasador v pravém slova smyslu
pfedstavuje zastupce, ktery garantuje, propaguje a reprezentuje danou znacku. Je tvari

znacky a pro ostatni zdrojem dtvéryhodnosti a pravdivosti sdilenych informaci.

3.9 Budoucnost a trendy na socialnich sitich

Technologie se neuvétitelne rychle vyviji, coz vede k novym trendiim i v socidlnich médiich.
Inovéatofi pfichazeji s novymi mySlenkami a snazi se udavat trendy, které Casto aplikuji.
Bohuzel, mit piehled upln€¢ o vSem, co se d&je v této oblasti, je téméf nemozné. Podle

Athertonové (2022) se budoucnost trendil bude zamétovat na:

e Integraci socidlnich médiich
Socialni média se zakladaji na tfech zakladnich prvcich — publiku, znac¢ce a kampani. V
budoucnu by se mély stat pilifi, na kterych bude stat celd integrovana marketingova strategie

i se socialnimi médii.

e Umélou inteligenci, roboty a hlasovou technologii
Z ¢asového hlediska bude pro spotiebitele pohodInéjsi a rychlejsi komunikace s roboty. Déle
pfi hledani dotaz radé€ji pouziji hlasové vyhleddvani a nechaji si vybrat obsah podle
algoritmi, nez aby sami museli prochazet velkym objemem irelevantniho obsahu. U firem
tyto inovace pomahaji ke snizovani nakladi a k vytvareni kreativnéjSimu mysleni (Atherton,
2022). Existuji generatory textd (napt. Chat GPT, Copy.ai), které firmy mohou vyuzit na

nove napady na ptispévky na socialnich sitich (Sitevhrsti, 2023).

o Socialni ekosystémy
Jedna se o fadu sluzeb (napf. elektronické obchody, platebni systémy) na jedné platforme

socialnich médii, aby na ni spotiebitelé mohli neustale provadét mnoho ¢innosti a zlstavali
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tam nejdéle. Prikladem je c¢inskd aplikace WeChat, kterd se stala samostatnym

ekosystémem.

e Organizacni agilitu
V posledni dobé se stale vice firem zaméiuje na zakaznické potieby jako na prioritu, a proto
se stava obsah klicovym pro uspésné vyuziti socidlnich médii. Proto by marketéfi méli byt
multifunkcni a aktivnéjsi ve svych strategiich a méli by tak zaclenovat poutavé, aktualni,

kreativni a relevantni obsahy (Atherton, 2022).

V roce 2023 se piedpoklada, ze se TikTok stane nejdominantnéjsi socialni siti. Firmy, které
se zaméfuji hlavné na mladsi publikum, by mély tuto platformu zavést do svych
marketingovych strategii. Napodobovani trendy videi je uz klisé. Nejvétsi pozornost bude
zamé&fena na originalni videoobsah s audiem, napft. vlozeni textu do videa s audiem nebo
vypraveéni video ptibehi. Popularnéjsi budou kratka videa do jedné minuty. Dal§im trendem
bude jiz zminény obsah generovany uzivateli (UGC), po kterém ¢im dal vice roste
poptavka (Sitevhrsti, 2023). Na grafu nize Ize vidét prizkum z roku 2021, ve kterém vétSina
respondentl potvrdila, Ze obsah vytvareny uzivateli je nejvice autenticky a téméf 80 % z
nich uvedlo, ze UGC siln¢ ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani. Toto Cislo je vyrazné vyssi

nez reakce na doporuceni influencert ¢i reklamy od dané znacky (Degruttola, 2021).

Graf 3 Jaky typ obsahu nejvice ovliviiuje nakupni rozhodovani spotiebiteld

9%

12%

79%

———

Obsah vytvoreny influencery Obsah vytvoreny znackou Obsah vytvofeny uZivatelem

Zdroj: Degruttola (2021), vlastni zpracovani

O uzavienych skupinach a komunitach, které jsou napf. na Facebooku, Discordu,

pfemysli i znaCky na ostatnich socidlnich sitich. Chtéji vybudovat zakladnu vérnych
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fanousk, nebo i nabizet zpoplatnény vyjimeény obsah (napt. HeroHero). Instagram jiz tuto
moznost testuje — tzv. Instagram Subscriptions. Pokud chce mit firma co nejvétsi dosah na
svych ptispévcich, méla by se zaméfit na jejich SEO a pouzivat kliCova slova ve formé
hashtagti. DalSim trendem bude nakupovani produkti pies socialni sit€, proto by se mél
zinovovat zakaznicky servis, diky kterému budou moci znacky rychle odpovidat na otazky
zakaznikl. Také se bude klast dliraz na socialni odpovédnost znacek. V soucasné dobé se
lidé zajimaji o ekologii, udrzitelnost a etické chovani. Proto je pro né dulezité, jak firmy

pristupuji k témto tématim. (Sitevhrsti, 2023).
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4  Vlastni prace

4.1 Predstaveni znacky Rowenta

Zakladatelem znacky Rowenta je némecky pramyslnik Robert Weintraud z Offenbachu.
Nejprve v roce 1884 zalozil spole¢nost Weintraud & Co GmbH, ktera pivodné vyrabéla
kuracké a kancelatské potreby. V roce 1909 predstavil pak samotnou znacku Rowenta, jejiz
nazev je poskladan ze jména zakladatele. V pritbéhu 20. let Rowenta ptedstavila svou prvni
fadu malych domacich spotiebicli, kterd zahrnovala Zehlicku, toustovag, kavovar a varnou
konvici. Rowenta si rychle ziskala popularitu diky svému propracovanému designu a
Spickové kvalité vyrobktl a v oblasti domacich spotiebict tak prinesla ispésné na trh nové
produkty s nejmodernéjSimi technologiemi. Jako prvni uvedla v roce 1949 zehlicku
regulovanou termostatem a v roce 1957 prvni napafovaci zehlicku. Od 60. let 20. stoleti je
kladen diiraz na inovace. V roce 1974 Rowenta piedstavila své prvni vysavace, které se od

té doby staly nezbytnou a stale vyznamnéjsi soucasti celé znacky.

Obr. 5 Prvni Zehli¢ka s termostatem a staré logo znacky Rowenta (1949)

Zdroj: Rowenta (2023)

Od roku 1988 znacku Rowenta vlastni celosvétova francouzska spolecnost Groupe SEB,
kterd plsobi ve vice nez 120 zemich. Tato spolecnost sdruzuje i dalsi znacky, které jsou
zaméteny na rozvoj a zdokonalovani malych domacich spotiebic. Mezi né patii Tefal,
Moulinex, Krups nebo WMF. Kromé¢ toho vlastni také francouzské lokalni znacky jako Seb,
Calor, Arno nebo Supor (Groupeseb, 2023).
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Rowenta v souc¢asné dobé poskytuje $iroké spektrum produktu, které jsou unikatni svou
bezkonkurenéni technologii, propracovanym designem a vysokou Urovni prakti¢nosti
(Rowenta, 2023).

Obr. 6 Soucasné logo znacky Rowenta

RowenNTsS

Zdroj: Rowenta (2023)

Jejim poslanim je zabezpecit kazdodenni pohodu svych zakaznikt a uleh¢it domaci a osobni
péci pomoci inteligentnich produkti — vysavacu, zehli¢ek, parnich generatord, vysouseci

vlast a epilatord (Rowenta, 2023).

Image znacky zdlraziwje: ,,lepsi Zivot diky vysoce vykonné technologii, ktera poskytuje
dokonalé vysledky” (Rowenta, 2023).

Znacka Rowenta je loajalni vii¢i svym hodnotam. Ptes vice nez 10 let se vénuje vyvoji eko-
inteligentnich produkti. Také je partnerem Svétového fondu na ochranu ptirody (WWF).
V ramci této spoluprace je kladen diraz na podporu ekologického designu jako klicového
prvku inovativniho procesu znafky. Rowenta se také zavazala k 15leté opravitelnosti
to diky dlouhodobému skladovani s vice nez 50 000 nahradnich dili. Cenova politika
Rowenty je transparentni a stanovuje, Ze cena Zadného dilu by neméla ptekrocit 50 % nového

produktu a vétSina se dokonce prodava za potizovaci cenu (Rowenta, 2023).

4.1.1 Portfolio produktu

Spoleénost Rowenta od roku 1992 pasobi v Ceské republice a klade dtiraz na pruznou reakci
na potfeby zdkaznikli a nabidku vyrobkl nejvyssi kvality. RozSifeni portfolia a zlepSeni
sluzeb ji umoznily v poslednich letech ziskat vyznamné postaveni na trhu s malymi
domacimi spotiebi¢i. Dnes nabizi na trhu 273 produkti, které jsou k dostani u
maloobchodnich prodejcti a ve specializovanych prodejnach elektrospotiebica po celé Ceské

republice (Rowenta, 2023).
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Portfolio produkt znacky Rowenta se sklada ze 3 kategorii:

1. Vysavafe — do této skupiny spadaji tycové vysavace, robotické vysavace, parni
mopy a podlahové mycky, sackové a bezsackové vysavace a rucni vysavace.
Vysavace tvoii z 66 % celkovy podil trzeb a z 31,9 % celkovy pocet prodanych kust
znaCky. Nejlépe si vedou robotické vysavace, dale tyCové a saCkové vysavace.

2. Osobni péce — tato kategorie se d¢li na péci o vlasy, péci o pokozku a péci o muze.
Zde se nachazi vysousece vlast, kulmy, zehli¢ky na vlasy, epiléatory, pfistroje na plet’
a zastiihovace pro muze. Jedna se o druhou nejsilné;si kategorii, ktera se podili ze 32
% na celkovych trzbach a z 67,7 % celkového poétu prodanych kust.

3. Domaéci pohodli — tato nejmensi kategorie (1,2 % trzeb) nabizi ventilatory, topna

télesa a ¢isticky a zvlhéovace vzduchu (Interni zdroj, 2023).

4.1.2 Cilova skupina zakazniki

Spolecnost Rowenta se obecné zaméfuje na spotiebitele (primarné Zeny) starSich 25 let.
Piedpoklada se, Ze maji staly mé&si¢ni ptijem a zafizenou vlastni domacnost, kterou vybavuji
novymi domacimi spotiebi¢i. Kazda kategorie vyrobki je specificka a mize se v ramci
hlavni cilové skupiny mirné liSit. Naptiklad vysavace jsou zaméfeny na zakazniky ve veku
25-60 let. Vyrobky z kategorie osobni péce jsou rozdéleny do dvou cilovych skupin. Prvni
skupinou jsou muzi ve v€ku 30-55 let, nebot’ se jedna o vyrobky pro muze, konkrétné
zastiihovace Forever Sharp. Vyrobky z kategorie vlasové péce Ultimate experience jsou

zaméfeny na Zeny ve véku 25-50 let (Interni zdroj, 2023).
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4.2 Soucasna online marketingova komunikace zna¢ky Rowenta

V této kapitole jsou popsany hlavni online marketingové nastroje, které znacka Rowenta

vyuziva ke své marketingové komunikaci se zdkazniky.

4.2.1 Webové stranky

Webové stranky Rowenta.cz nefunguji jako e-shop, ale poskytuji zejména veskeré
informace o produktech Rowenty a o0 zakaznickych sluzbach, jako jsou zaruky, opravy,
navody k obsluze produktt apod. Tyto webové stranky dale obsahuji zakladni informace o

spole¢nosti Rowenta.

Na horni li$té vlevo se nabizi menu, ve kterém se po rozkliknuti ukazuje vSe, co lze vidét na
hlavni strance (homepage). Uprostied horni listy je logo znacky Rowenta, vpravo lze vidét
ikonku 15leté opravitelnosti vyrobku, dale ikonku pro zakazniky, ptes kterou se lidé mohou
zaregistrovat ¢i ptihlasit na oficidlni e-shop Rowenty — Home&cook. Na horni li§té vpravo

1ze také nalézt ikonku vyhledavani a ikonku nakupniho kosiku.

Obr. 7 Nahled webovych stranek Rowenta na po¢itaci

Zvolte kategoriis }'/

UKLID At i 3 . ¢ OBCHOD
DOMACNOSTI DOMACT POHODLE PECE O VLASY PECE O POKOZKU PECE PRO MUZE S PRISLUZENSTVIM

Zdroj: Rowenta (2023)

Z domovské stranky se da pomoci odkazu piekliknout na jednotlivé podstranky (landing
pages) kategorii produktd jako je tklid domacnosti, domaci pohodli, péce o vlasy, péce o
pokozku, péce pro muze a obchod s pfislusenstvim. Jednotlivé produkty (kromée
ptislusenstvi) nelze koupit na strankach Rowenta.cz, ale nabizi zakaznikovi koupi produktu

pies oficialni e-shop Rowenty nebo pies jiné e-shopy nebo zbozové srovnavace jako je napft.
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Zbozi.cz, Heureka.cz apod. Na konci domovské stranky jsou odkazy na socidlni sité
YouTube, Facebook a Instagram Rowenty. Pod nimi jsou odkazy na landing pages
zakaznickych sluzeb. Nechybi ani moznost piihlaseni k odbéru zpravodaje Rowenta, tedy

rozesilani novych informaci zakaznikiim prostfednictvim e-maili (Rowenta, 2022).

Webové stranky Rowenta jsou ptehledné, ale z hlediska designu jsou spiSe zastaralé a
neatraktivni. Jejich vyhodou je, Ze jsou responzivni, coz znamena, z¢ se dokazou piizpusobit
velikosti obrazovky u ostatnich zatizenich. Po prvnim rozkliknuti webu Rowenta.cz vyskoc¢i
okno pop-up, které nabizi piihlaSeni k odbéru novinek i se slevou. Nastroj Similarweb byl
pouzit pro analyzu navstévnosti téchto webovych stranek, kdy za prosinec 2022 tuto stranku
navstivilo 31,6 tisic lidi a za Gnor roku 2023 tuto stranku vidélo 15,5 tisic navstévniku.
Rozdil Ize vnimat z hlediska sezonality, kdy v prosinci dochazi k nejvétsim slevam a lidé
nejvice nakupuji a shané&ji darky. PPC reklamy se zde neprovozuji, jelikoz se jedna o web

znacky. Web obsahuje také clanky, které napomahaji ke sluzbé SEO.

4.2.2 Marketing ve vyhledavani (SEM)

SEO analyza

Kromé¢ piehlednosti, designu a obsahu je SEO analyza jednim z dalezitych parametri
webovych stranek pro piirozené vyhledavani. SEO analyza se d& v dnesni dobé provadét
zdarma na riznych webovych strankach. Diky t€émto nastrojim muize firma identifikovat
ptipadné chyby a tim vylepSovat sviij web. Pro zakladni zhodnoceni one-page faktort webu

rowenta.cz byl pouzit analyticky nastroj na vefejnych strankach seomaker.cz

Celkovy vysledek webu dosahl 60/100 bodt, coz neni nejhorsi vysledek, ale stale tu je

prostor pro opravy chyb a zlepSeni. Co se musi vylepsit na webové strance Rowenta:

— Nadpisy v obsahu stranek — zde je dilezité se zaméfit na kli¢ova slova v nadpisech
a na kazdé strance uvadét pouze jednou znacku H1, znacky H2-H6 mohou byt
pouzity vicekrat.

= Alternativni popis — na webu je umisténo 38 obrazki, ale u 25 z nich chybi
alternativni popisy, které jsou dulezité nejen pro vyhledavace, aby pochopily, co je

na nich zobrazeno, ale také pro zrakove postizené.

53



= Kilifova slova — aby se zlepSila $ance na dobré umisténi ve vysledcich vyhledavani
u konkrétniho kli¢ového slova, je dlileZité, je zahrnout napt. do URL stranky, obsahu

stranky, meta ndzvu a popisu, popiskli obrazkii apod.

Obr. 8 Kli¢ova slova na webové strance Rowenta

Klicova slova Cetnost Titulek Text stranky <H>
péce 12

rowenta 8

produktt 7

objevujte 6

Zdroj: Seomaker (2023)

= Pocet zpétnych odkazii — zde nebyly nalezeny zadné zpétné odkazy, které by mély
odkazovat na rowentu.cz z jinych webovych stranek. Tento faktor je pro SEO

stéZejni, proto by se na ném mélo zapracovat (Seomaker, 2023).

Pro analyzu rychlosti nacitani stranek byl vyuzit online nastroj PageSpeed Insights. Na Obr.

9 nize lze vidét 6 metrik, které ovliviuji rychlost nacitani webu:

= Prvni vykresleni obsahu (FCP) — udava okamzik vykresleni prvniho textu.

U

Speed Index (SI) — jak rychle se viditelné vyplni obsah stranky.

= Vykresleni nejvétSiho obsahu (LCP) — udava cas, kdy byl vykreslen nejveétsi text ¢i
obréazek.

= Doba do interaktivity (TTI) — jak dlouho trva, nez stranka za¢ne byt interaktivni.

Celkova doba blokovani (TBC) — soucet vSech uvedenych dob v milisekundach.

U

= Kumulativni zména rozvrzeni (CLS) — méfeni vizualni stability (PageSpeed,

2023).
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Obr. 9 PageSpeed analyza pro pocitac

58

; B = o = o B
Vykon

@ First Contentful Paint A Time to Interactive

09s 47 s

A Speed Index Total Blocking Time
3,1s 260 ms

A Largest Contentful Paint ® Cumulative Layout Shift
32s 0,026

Zdroj: PageSpeed (2023)

Jsou-li metriky v zelenych barvach, znamena to, ze maji rychlé barevné kodovani,
v oranzovych barvach maji stfedni barevné kédovani a v €ervenych barvach jsou metriky
pomalé. Stranka rowenta.cz ma u pocitace celkovy vykon 58, spada tedy do oranzové barvy,
coz je dobry vysledek. U mobilniho zatizeni ma celkovy vykon 23, z toho vyplyva, Ze je zde

potieba zapracovat na rychlosti webu.

PPC reklama

Spole¢nost Rowenta vyuziva PPC reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti, a to na Googlu a
Seznamu. Na Obr. 10 lze vidét, ze pti zadani kli¢ového slova ,.kulma na vlasy* se PPC
reklama objevila mezi sponzorovanymi produkty na Googlu. V tomto piipad¢ se jedna o

PPC reklamu internetové parfumérie Notino, ktera je partnerem Rowenty.

55



Obr. 10 PPC reklama ve vyhledavani na Googlu

O
N
\

Philips Series Remington Vysousec€ viasu
8000 SenselQ... Kulma Na Via... Dyson...

3 589,90 K& 1549 Ké 12 490 Ké
Holime.cz muj-Remington... Dyson Czechia

+ doprava za ...
(556)
Z webu Srovn...

Doprava zdar... Doprava zdar...

Z webu Google Z webu Google

Zdroj: Google (2023), vlastni zpracovani

Na Seznamu se pfi vyhleddvani klicového slova ,.kulma na vlasy* neobjevila Zadna PPC

reklama od spole¢nosti Rowenta. Objevila se teprve az po upfesnéni klicového slova ,.kulma

Philips Series
8000 -...

4 599 K¢
Philips.cz
Doprava zdar...

Z webu Heureka

): )
¢

Rowenta Air

Care Ultimate...

2968 K¢

Notino.cz

+ doprava za ...
(59)

Z webu Heureka

na vlasy Rowenta“ a to od partnerti Svétkadeinicvti.cz, Notino.cz a Mall.cz.

Obr. 11 PPC reklama ve vyhledavani na Seznamu

Rowenta kulma na vlasy - Nakupuijte z pohodli domova

svetkadernictvi.cz/rowenta/kulma na viasy #exsms

Vyberte si profesionaini znacku. Pro dokonaly G&es od kadefnika i u vas doma!
Darky k objednavkam - 100% zakaznicky servis - Ovéreno zakazniky - Profesionalni

poradenstvi
® Trebitska 1678/60, Velké Mezifici

Krepovadky Zehlicky Fény Strojky

Kulmy na vlasy Rowenta - NOTINO® Vse pro zdravi a krasu

notino.cz/Rowenta/Kulmy-Na-Vlasy rexar

Kulmy na vliasy Rowenta skladem - doru¢eni do 24h. Vybrané produkty s dopravou zdarma
Eshop i kamenné prodejny - ShopRoku 2021 - Bestsellery v akci - 90 dni na vraceni zbozi

* Na Florenci 2116/15, Praha

Kulmy na vlasy Rowenta - Jiz od 795 K& na MALL.CZ

mall.cz/Rowenta rexama

Poradime vam s vybérem 24/7. Kulmy na vliasy Rowenta vyhodné!

* U garazi 1611/1, Praha

Zdroj: Seznam (2023)

Bannerové reklamy

Spoleénost Rowenta vyuziva v obsahové siti bannerove reklamy, které nasazuje pomoci
nastroje Google DV360. Jsou optimalizované na vizibilitu, u které se dba na to, aby byl

banner vidét v 70 % ptipadech. Bannerové reklamy se zobrazuji na webovych strankach

Prozeny.cz, Novinky.cz apod.
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Obr. 12 Bannerové reklama na webové strance
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Zdroj: Novinky (2023)

4.2.3 E-mailing

Znacka Rowenta pouziva nastroj Targito k odesilani svych newsletterti zakazniktim, ktefi si
u ni ptihlasili odbér. Prvni email rozeslala 9.6. 2022 a druhy 22.11. 2022. Newslettery jsou
tedy rozesilany nepravidelné. Jejich hlavnim cilem je pfedavat zakaznikim nové informace
nejen o produktech, ale i o riznych tématech, které by byly pro spoticbitele co nejvice
ptinosné. DalSim cilem je upoutat zakaznika tak, aby si email piecetl az do konce a aby bylo

dosazeno konverzi.

Obsah newsletterti se sklada ze zahlavi, hlavniho textu a zapati. V zahlavi je logo znacky.
V hlavnim obsahu jsou informativni a vystizné texty k danému tématu nebo produktu, dale
obrazky, nadpisy, odkazy, vyzvy k akci (call to action) jako napf. piecist ¢lanek, piejit do e-
shopu nebo vybrat pomocnika. Dale jsou v newsletteru vlozeny produkty, ze kterych lze
prekliknout na oficialni e-shop Homeandcook.cz. V zapati se nachazi odkazy na sluzby
Rowenty a dal$i jiné informace o podminkach emailu apod. V newsletteru chybi ikonky

s odkazy na socialni sité.

4.2.4 Vérnostni programy

Veérnostni programy jsou jednou z forem podpory prodeje. Nyni spoleénost Rowenta svym
zékaznikim nabizi darek za recenzi vybraného produktu Rowenta. Promo akce trva od 24.
6. 2020 do 30. 6. 2023.
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Obr. 13 Vérnostni program znacky Rowenta

Darek za recenzi - vybrané vyrobkyRowe

g 24.6.2020 - 30.6:2023
Zdroj: Rowenta (2023)

4.25 Facebook

Spole¢nost Rowenta zalozila facebookovy profil 4. 2. 2014 s tehdej$im nazvem Rowenta
Beauty&Style. V soucasné dobg ji 1ze najit pod jménem Rowenta péce o télo a domacnost.
Od roku 2022 zacala spolupracovat se specialisty marketingové agentury, ktefi ke spravé
marketingovych a reklamnich aktivit na Facebooku a Instagramu vyuzivaji nastroj Meta
Business Suite. Spole¢nost Rowenta vyuziva na socidlnich sitich jak organického, tak

placeného dosahu.

Obr. 14 Hlavic¢ka facebookového profilu zna¢ky Rowenta

MYSLIME DOPREDU

TECHNOLOGIE * UDRZITELNOST * INOVACE * EFEKTIVITA

Rowenta péce o télo a domacnost

58 tis. To se mi libi « sledujici (58 tis.)

D‘g EACHEITH GO @ Zprava ol To se mi libi

RowenTa

Zdroj: Facebook (2023)

Facebook je nejdominantnéjsi socialni siti znacky Rowenta s 58 198 fanousky (1. 3. 2023).
Z Grafu 4 1ze vyd¢ist, ze velkou cast fanouskovské zakladny zaujimaji z 95 % zeny. Nejvice
zastoupena vékova kategorie je 25-34 let, dale 34-44 let a 18-24 let. Nejvice fanouSku
pochazi z Prahy, kterou nasleduje mésto Bratislava a ostatni velka mésta jako jsou Kosice,
Brno a Ostrava. (Meta, 2023).
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Graf 4 Demografické rozdéleni sledujicich na Facebooku dle véku a pohlavi
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Zdroj: Meta (2023)

Na grafu 5 lze vidét vyvoj poctu fanouski od 1. 3. 2022 do 1. 3. 2023. Celkem za tuto dobu
ptibylo 2 243 novych fanouskd, ktefi oznacili stranku jako ,,To se mi libi“. K nejvysSimu
prudkému nartstu poctu sledujicich doslo 11. 3. 2022 a 2. 10. 2022 (Meta, 2023). Tato data
koresponduji se 2 soutéznimi piispévky, které byly sdileny v téchto dvou obdobich. Z toho

Ize odvodit, Ze soutéze na Facebooku zna¢ky Rowenta nejvice ovliviiuji pocet sledujicich.

Graf 5 Vyvoj po¢tu sledujicich na Facebooku v obdobi 1. 3. 2022 — 1. 3. 2023
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Zdroj: Meta (2023)

Od cervna roku 2021 spole¢nost Rowenta zacala byt na Facebooku vice aktivni, kdy
ptidavala 3-7 ptispévkit mesicné. Do té doby nebyl stanoven zadny plan a ptispevky se
sdilely malokdy. Az od zacatku roku 2022 se tomu zacala pIlné¢ vénovat a pravidelné sdilet
8-9 prispévkll mésicné, které se vizualné shoduji (ne vSechny) s ptispévky na Instagramu.
Z toho vyplyva, Ze ptispévky na socialnich sitich planuje dopfedu a dohromady s ostatnimi
socialnimi sitémi. Ke své komunikaci na Facebooku vyuziva statické vizualy a videa, které
jsou ve formétu 4:5. VSechny pfispévky jsou vizualné sladény do brandového manuélu se

stejnym logem, barvou a typem pisma. Obsah ptispévkl je zaméfen na edukativni témata,
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kde je fanousktm popsan naptiklad spravny postup pii foukani vlast produktem od znacky
Rowenta. Déle se zabyva informativnim a zabavnym obsahem, kdy vyzyva lidi k interakcim
Vv podob¢ lajkii nebo komentaid. Fanousci mohou také na Facebooku soutézit 0 produkty
této znacky. Pokud se jedna o sezdnni obdobi nebo svatky, jako jsou napi. Vanoce, piispévky
jsou tzv. ,,boostovany* a sdileny ¢asté&ji. Pokud jsou ptispévky ponechany organicky, nemaji

takovy dosah a interakci, nez prispévky, které jsou finan¢né podpoieny.

Obr. 15 Prispévek na Facebooku zna¢ky Rowenta

’ Rowenta péée o télo a domacnost

o
Neni foukana jako foukana Kvalitni fén a spravna
technika dokaZe vase viasy proménit v opravdovou korunu

krasy. Staci vé.

RowenTa

Umeéni dokonalé foukaneé
podle typu vlast

Zdroj: Facebook (2023)

426 YouTube

Spole¢nost Rowenta vlastni G¢et na socialni siti YouTube od 24. 6. 2014 a k 1. 3. 2023
sdilela celkem 319 videi. Profil s nAzvem Rowenta CZ/SK obsahuje videa v ¢eské a
slovenské verzi a odebira ho néco malo ptes 1,58 tis. uzivatela (1. 3. 2023). Na profilu ma
zakladni popis o charakteristice znacky a odkazy na oficialni web Rowenty, Facebook a
Instagram. Sdili videa, playlisty a kratka videa do 60 sekund (shorts), kterd maji na kanale
celkem 14 494 966 zhlednuti (1. 3. 2023). Obsah videi je zaméfen na navody a napady, jak
vyuzivat produkty znacky Rowenta. Na Obr. 16 nize lze vidét nejpopularnéjsi videa na
profilu, kterd maji okolo 1 mil. zhlédnuti. Nejvice ma 21sekundové video s robotickym
vysavacem, které bylo zaroven televizni kampani. Bylo sdilené pied 2 lety a k 1. 3. 2023 ma
1 181 949 zhlédnuti (YouTube, 2023).
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Obr. 16 Nejpopularnéjsi videa na YouTube na profilu znacky Rowenta v roce 2023

(CZ) Roboticky vysavaé Rowenta X-plorer (CZ) ROWENTA FOREVER SHARP ULTIMATE (CZ) Vysouset vlasi Rowenta Maestria
Serie 60 RR74xx - TV kampan - pro véechny styly! Ultimate Experience - Profesionalni...
1,1 mil. zhlédnuti « pfed 2 lety 1 mil. zhlédnuti + pfed 1 rokem 927 tis. zhlédnuti -+ pfed 1 rokem

Zdroj: YouTube (2023)

Spole¢nost Rowenta i zde vyuziva placeného obsahu, a to ve form¢ pieskocitelnych i
nepteskocitelnych reklam in-stream a videoreklam in-feed, které se objevuji ve vysledcich

vyhledavani na YouTube.
4.2.7 Instagram

Spole¢nost Rowenta je od Unora roku 2017 aktivni na instagramovém profilu rowenta_czsk.
Jak jiz bylo zminéno vySse, spravuji ho specialisté marketingové agentury pomoci nastroju
pro spravu socialnich médii Meta Business Suite, stejné jako na Facebooku, a i zde jsou

vyuzivany jak organické, tak sponzorované ptispévky neboli dark posty.

Obr. 17 Hlavic¢ka instagramového profilu znacky Rowenta

rowenta_czsk Sledovani Zprava

Prispévky (521) Sledujici (15,3 tis.) Sleduiji (255)

Rowenta

Oficialni profil znagky Rowenta pro Cesko a Slovensko ¥

Inspirujte ostatni - oznacujte své fotky #rowentaczsk a #RowentaHairTeam
oneclick.biofrowenta_czsk

Chytré Feseni Krasné viasy Elite Model Vysavace Viasova péée 0d Vas Je nam 111!

Zdroj: Instagram (2023)

K 1. 3. 2023 tento oficialni profil zaznamenava 15 355 sledujicich. Stejné¢ jako na
Facebooku, 1 zde ze statistik vyplyva, ze vétSinu sledujicich na Instagramu tvoii Zeny a to
95, 3 %, nejvetsi vékovou kategorii jsou lidé od 25-34 let. (viz Graf 6 nize). Nejvice
sledujicich je z Prahy (14,6 %), dale z Bratislavy a Brna (Meta, 2023).
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Graf 6 Demografické rozdéleni sledujicich na Instagramu dle pohlavni a véku
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Zdroj: Meta (2023)

Na Grafu 7 je mozné vidét vyvoj poctu sledujicich v obdobi od 1. 3. 2022 do 1. 3. 2023. Za
tuto dobu piibylo celkem 2 684 novych fanouskt, kdy se jejich nejvétsi nartist pohyboval
kolem 17. 12. 2022 (Meta, 2023). Toto datum koresponduje s piidanymi piispévky, které
Rowenta finan¢né podpofila. Lze pfedpokladat, Ze je spolecnost Rowenta nejaktivnéjsi v

sezonnosti, nejvice kolem Vanoc¢nich svatk.

Graf 7 Vyvoj po¢tu sledujicich na Instagramu v obdobi 1. 3. 2022 — 1. 3. 2023
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Zdroj: Meta (2023)

Od zalozeni profilu na Instagramu, Spole¢nost Rowenta pravidelné piidava 8-9 prispévkl
mésiéné, dnes jich ma celkem 519 (1. 3. 2023). Jelikoz se jedna o znac¢ku, je potieba, aby
vSechny socialni sité byly konzistentni, a proto i zde jsou vSechny pfispévky sladény do
brandového manuélu. Znacka Rowenta ke své komunikaci vyuziva statické vizudly ve
formatu 4.5 a kratkéa poutava videa (Reels), ktera v dnesni dob& umoziuji nejvétsi dosah na
Instagramu. Posty jsou zaméfeny na edukativni, informativni a zabavny obsah. Sledujicim
ukazuji benefity produkti znacky a jak se maji tyto produkty spravné pouzivat. Spole¢nost

Rowenta také vyuziva influencer marketing, ktery zacal byt popularni pravé na Instagramu.
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Rowenta spolupracuje s makro influencery (10 000-100 000 sledujicich) a mega influencery

(nad 100 000 sledujicich), ktefi ve svych postech propaguji jeji produkty.

Obr. 18 Reels s makro influencerkou predvadéjici produkt znacky Rowenta

z lussimakeupartist a rowenta_czsk

p Dogg - Sensual

Zdroj: Instagram (2023)

4.2.8 TikTok
Spolecnost Rowenta nepiisobi na socialni siti TikTok.
4.2.9 Pinterest

Spole¢nost Rowenta ma na Pinterestu et s ndzvem Rowenta CZ/SK. K 1. 3. 2023 mé&
celkem na profilu 9 fanouskl a 75 pinli. Piny neboli obrazky jsou rozdéleny do néstének
S nazvem ,,Rowenta Personal Care* (33 pintl) a ,,Rowenta Home Cleaning® (42 pint). I zde
Rowenta vyuziva placeneho obsahu. Ze vsech socialnich siti, na kterych ma aktivni profil,

se Rowenta vénuje nejméné pravé Pinterestu.

63



4.3 Analyza konkurence

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Rowenta nabizi Siroké spektrum vyrobku, potyka se
S riiznymi hlavnimi konkurenty v kazdé kategorii produkti. Nékteré firmy konkuruji pouze
v jedné kategorii vyrobkl, zatimco jiné se stfetdvaji s Rowentou v nékolika kategoriich.
Mezi vyznamné konkurenty v oblasti domacich spotiebict se obecné fadi znacky Dyson,
Philips, Eta, Remington Braun, Sencor, Concept ¢i Babyliss. Dle internich dat firmy jsou
nejbliz§imi konkurenty znac¢ky Dyson a Philips, proto byly vybrany pro zhodnoceni jejich

online marketingové komunikace (Interni zdroj, 2023).

4.3.1 Dyson

Mezinarodni spole¢nost Dyson vznikla ve Velké Britanii v roce 1993. Jako prvni navrhla
bezsaCkovy vysava¢ a od té doby navrhuje technologie v oblasti péce o vlasy, CiSténi
vzduchu, robotiky, osvétleni a suseni rukou. Po celém svété zaméstnava vice nez 14 000 lidi,
vcetné inzenyru a védct. V soucasné dobé vyrobky této znacky plisobi na 83 mezinarodnich
trzich. Spole¢nost Dyson se snazi 0 vyvoj novych technologii, jako jsou vysokorychlostni
elektromotory, systémy vidéni, uméla inteligence apod. V roce 2022 byla zaloZena nadace
Jamese Dysona, ktera funguje jako charitativni organizace s cilem podporovat vzdélavani
mladych inZenyri. Spole¢nost Dyson vyrabi moderni produkty s vysoce vykonnymi
technologiemi. Mezi né patii bezdratove ty¢ové vysavace, které umi pocitat a méfit mnozstvi
prachovych ¢astic nebo pomoci osvétlené hlavice umi odhalit i ty neviditelné ¢astice. Co se
tyCe péCe o vlasy, vyrabi vysousece vlast, Zehlicky na vlasy a 6 stylingovych nastavca
k vysuseni, nato¢eni, vyhlazeni a tvarovani vlas. Dal$imi produkty, které znacka vyrabi,

jsou ¢isticky vzduchu a sluchatka. V oblasti B2B trhu pak nabizi osousece rukou.

Webové stranky spole¢nosti Dyson jsou piehledné, elegantni a jednoduché a jsou
responzivni na vSech zatizenich. Na strankach jsou veskeré potifebné informace, vcetné
vlastniho e-shopu. Jsou zde i informace o pop-up obchodech, které se nachazi ve dvou
obchodnich domech v Praze, kde si zakaznici mohou vyzkouset jejich produkty a poradit se
tak s vyskolenym personalem (Dyson, 2023). Pomoci analytického néstroje Similarweb,
byla zméfena navstévnost webovych stranek dyson.cz. V prosinci roku 2022, ktery je pro
marketéry nejsilnéjSim mésicem v roce, tuto stranku navstivilo az 77,1 tisic uzivateld. Za
meésic unor roku 2023 tuto stranku navstivilo 53,3 tisic lidi. Spole¢nost Dyson vyuziva PPC

reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti. Po zadani klicového slova ,,fén* se jejich produkt a
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web objevi na prvni strance ve vyhledavani jako sponzorovany obsah. Znacka Dyson
nerozesila newslettery svym zakaznikiim, emailovy marketing tedy neprovozuji. V oblasti
podpory prodeje vyuziva vérnostni programy. Po koupi dané¢ho vysavade mlze zakaznik
ziskat darek v podob¢ prislusenstvi v hodnoté 1 990 K¢. Promo akce plati od 27. 2. 2022 do
26. 3. 2023. Facebookovy profil Dyson, ktery byl zalozen 15. 3. 2017, sleduje 2 761 598
fanouska (1. 3. 2023). Poskytuji na ném zadkladni informace o znacce a odkaz na jejich
webové stranky. Piispévky jsou sdileny v podob¢ statickych vizual a videi, které jsou ve
forméatu 4:5. Ve zkoumaném obdobi 1. 1. 2022 az 1. 3. 2023 bylo zjisténo, ze do Fijna 2022
nebyla znacka tolik aktivni, pfidavala maximalné 5 pfispévkl za meésic, dokonce ve 2
mésicich nepfidala ani jeden. Vyznamné aktivni jsou od listopadu 2022, kdy zacali pfidavat
kolem 20 prispévki mési¢né. Prispévky obsahuji fotky s produkty znacky. Na Facebooku
neprobihaji Zadné soutéZe. Spole¢nost Dyson provozuje YouTube v anglickém jazyce pro
vSechny zemé¢. Byl zaloZzen 20. 11. 2007 a k 1. 3. 2023 m4 403 tisic odbé&ratelti. Tim, Ze je
youtubovy kanal v anglickém jazyce, je nevyhodou pro komunikaci s ¢eskymi zakazniky.
Instagramovy profil dyson _cz se 171 piispévky, ma 20,1 tisic sledujicich (1. 3. 2023).
Instagram znacky byl zalozen nedévno, a to 7. 3. 2022. Zde si Ize vS§imnout faktu, Ze za tak
kratkou dobu se spole¢nost Dyson stala hodné zndmou znatkou v Ceské republice. Na
Instagramu je plné aktivni od ¢ervna 2022, kdy zacala ptidavat kolem 20 ptispévki mési¢né.
Sdili statické vizualy a kratka videa Reels, kterd jsou zamétena na produkty znacky. Formaty
statickych vizuall jsou zde rtzné. Piispévky jsou vizudln€é konzistentni se socidlni siti
Facebook a ani zde se nenachazi zadné soutéze. Dyson neptisobi na sociélnich sitich TikTok

a Pinterest.

4.3.2 Philips

Nizozemska celosvétova spolecnost Philips byla zalozena vroce 1891 Frederikem
Philipsem a jeho synem Gerardem, ktefi rychle reagovali na masovy trh s elektfinou a
vymysleli tak elektrické zarovky. V soucasné dobé se jednd o jednu z nejvétSich
elektronickych firem na svét€. Spolecnost Philips se v poslednich 10 letech zacala vénovat
oblasti zdravotnickych technologii, kde je jejim cilem zlepsit zdravi a pohodli lidi
prostiednictvim smysluplnych inovaci. Ve svém portfoliu nabizi Sirokou skalu kategorii
vyrobkll. Do osobni péce se fadi napt. ddmské a panské holici strojky, epilatory, elektrické

zubni kartacky, kulmy, fény a zehli¢ky na vlasy. Déle vyrabé&ji vyrobky do domécnosti, napt.
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kavovary, kuchyniské spotiebice, parni generatory, naparovaci zehlicky, vysavace, Cisticky
a zvlh¢ovace vzduchu. Ostatnimi produkty jsou televize, sluchatka, détské chtvicky, svétla

do automobilt apod.

Webove stranky spolec¢nosti Philips, které funguji i jako e-shop, nabizi velké mnozstvi
informaci. Na hlavnich strance lze vidét informace typu doprava zdarma na v$e, vraceni
zbozi do 30 dni, nejoblibenéjsi produkty, banner s akci, ptihlaseni se k odbéru apod. Lze se
zde i zaregistrovat a mit vlastni i¢et My Philips. Pti pfihlaSovani k odbérim newslettera
nabizi zakaznikiim jednordzovou 10 % slevu na prvni nakup a dalsi vyhody. Na webu nabizi
aktualni promo akce se 14 zarukami na vybrané produkty, které trvaji az do roku 2025. Na
webu se nachazi také ¢lanky, které napomahaji ke sluzbé SEO (Philips, 2023). Web je
responzivni pro v8echna zatizeni. Tim, Ze je na strankach Philips opravdu hodn¢ informaci,
mohou pisobit pro zakazniky neptehlednym dojmem. Dle statistik nastroje Similarweb, tuto
webovou stranku navstivilo za mésic tnor v roce 2023 396,3 tisic lidi. V porovnani
s prosincem 2022, jak jiz bylo vysvétleno vySe, tuto stranku vidélo az 5384 tisic
navstévniki. Znacka Philips vyuziva PPC reklamy ve vyhleddvaci a obsahové siti. Po zadani
klicového slova ,,fén* se jeji sponzorovand webova stranka nachazi na druhé stran¢ ve
vyhledavani a produkt se ukazuje hned jako prvni mezi konkurenénimi znackami.
Facebookovy profil Philips CR byl zaloZen 24. 9. 2010 a v soucasné dobé ho sleduje 11
027 155 lidi (1. 3. 2023). Ve sledovaném obdobi 1. 1. 2022 — 1. 3. 2023 bylo zjisténo, Zze na
Facebook ptidavaji 1-2 ptispévky mési¢né, v prosinci pak 4 z davodu Vanocnich svatku.
Nejcastéji jsou sdilené statické vizualy se slevovymi akcemi a zarukami ve formatech 1:1.
Jsou zde sdilena i vzdélavaci videa, na kterych je napt. ukazano, jak spravné zachazet
s vysavacem znacky Philips. Kanal na YouTube Philips Ceské republika byl zaloZen 11. 3.
2013 a k1. 3. 2023 ho sleduje 3,91 tisic fanouskd a obsahuje 226 videi s celkovym
zhlédnutim 36 412 865. Nejsledovanéjsi video, které bylo pfidano pied 4 lety, ma 2,5 mil.
zhlédnuti. Na kandlu si lze prohlédnout reklamni spoty a produktové videa. Znacka Philips
provozuje na Instagramu dva profily s ndzvem philipscz a philipshomelivingcz. Vedlejsi
profil Philips Home Living CZ se 77 ptispévky a 2 486 sledujicimi je zamétfen na domaci
spotiebice v oblasti vafeni, Zehleni, vysavani, kavy a Cistého vzduchu. Hlavni instagramovy
profil Philips Ceska republika byl zalozen 1. 10. 2015 a v soucasné dobé ma 35,2 tis.
fanousku a 527 piispévku (1. 3. 2023). Nejvice sdili staticke vizualy ve formatu 1:1, které

nejcastéji odkazuji na e-shop spolecnosti Philips. Také sdili reels videa se svymi produkty.
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Znacka Philips provozuje od 8. 2. 2022 socialni sit’ TikTok, ktery sleduje 5 849 fanouskd.
K 1. 3. 2023 je vypublikovano 39 videi s celkovym pocétem 126,2 tisic lajka. V biu, tedy
v popisku profilu odkazuje na své webové stranky, Instagram a YouTube. Videa, na kterych
propaguji své produkty, jsou sdilena zabavnou formou s pfitahujicim audiem ¢i trendy
pisnickou. Také spolupracuji s influencery, kteti tato videa moderuji. Co se tyce frekvence
pridavanych piispévku, na TikToku pusobi nejaktivnéji ze vSech socialnich siti. Fanousci
zhlédnuti. Stejn¢ jako na Instagramu, ma spolecnost Philips zaloZzené 2 ¢ty na Pinterestu.
Profil s nazvem Philips Home Living (CZ) ma 10 fanouskti a 10 pini se zaméfenim na
kuchynské spotiebice. Tento profil v praiméru za mésic zobrazuje 455 tis. lidi. Hlavni profil
Philips CR sleduje 19 lidi. Nasténky pinti jsou rozdéleny do sekci Coffee (1 pin), Hair Care
(3 piny) a Lumea (5 pini). M¢&si¢ni zobrazeni profilu se pohybuje kolem 2,5 tis (1. 3. 2023).

4.3.3 Benchmarking

Benchmarking je metoda slouzici pro ziskavani a vyhodnocovani informaci o konkurenci.
Porovnévaji se napt. strategické zdmery, marketingové aktivity ¢i ekonomické vysledky
v uplynulych obdobich. Tyto podklady umoziuji vytvofit celkovy obraz o pfilezitostech a
hrozbach, které vyplyvaji z dil¢ich ¢innosti konkurence. Vysledkem téchto analyz jsou
uzitené informace o chovani konkurence, diky kterym mulze firma zvysit

konkurenceschopnost na trhu (Ligsuniversity, 2016).

Spole¢nost Rowenta byla porovnana s konkurenénimi firmami na zaklad¢ jejich online
marketingove komunikace. Pro jejich srovnani byly vytvoieny dvé tabulky. Prvni tabulka
(Tab. 3) zobrazuje vyuziti jednotlivych online marketingovych nastroji firem. Zakladem
komunikace na internetu jsou webové stranky, které provozuji vSechny hodnocené znacky.
Kromé spolec¢nosti Rowenta, maji Dyson a Philips i své vlastni znackové e-shopy. Pro lepsi
zacileni zakazniki jsou dualezit¢ 1 PPC kampané, které vyuzivaji vSechny firmy ve
vyhledavaci a obsahové siti. V oblasti podpory prodeje nabizeji vérnostni programy vSechny
spole¢nosti. Rowenta nabizi darky za recenze prodanych vyrobkii, Dyson svym zdkaznikiim
poskytuje piislusenstvi zdarma, jestlize si koupi dany vysavac. Philips pak nabizi 10 % slevu
na prvni nakup, a to pii odbéru jejich newsletterd. Rowenta na webovych strankach pise
¢lanky o svych produktech, Philips se spiSe zamétuje na edukativni ¢lanky o zdravi. Dyson
na svém webu neposkytuje zadné ¢lanky. Zakaznici si mohou ptihlésit odbér k newsletterim

pouze u znacek Philips a Rowenta. V oblasti podpory prodeje, stejné jako vérnostni
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programy, jsou oblibenym néstrojem i soutéze, které vyuzivaji Rowenta a Philips. Co se tyce
socialnich siti, Facebook a Instagram provozuji vSechny firmy. YouTube a Pinterest
zaméfené na Ceské spotiebitele vyuzivaji Rowenta a Philips. Zalozeny ucet na TikToku ma

pouze znacka Philips, ktera na ném sdili zdbavna a produktova videa.

Tab. 3 Vyuziti jednotlivych online marketingovych nastroju

Rowenta Dyson Philips
Webové stranky
Znackovy e-shop X
PPC reklamy
Vérnostni programy
Blog X
Newslettery X
Soutéze X
Facebook
YouTube X
Instagram
TikTok X X
Pinterest X

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhd tabulka (Tab. 4) zhodnocuje prostiednictvim bodi celkovou online marketingovou
komunikaci firem. Jednotliva kritéria byla hodnocena od 0 do 5 bodt, kde ¢islo 0 znamena,
7e spole¢nost dany nastroj nevyuziva. Cisla od 1 do 5 predstavuji hodnoty jednotlivych
nastrojl, kde 1 =nejhorsi a 5 = nejlepsi. Ke kazdému kritériu byla stanovena vaha na zéklade
dulezitosti komunikacnich online nastroji, které byly konzultovany s digitalnimi marketéry
spole¢nosti Rowenta. Pro kazdou firmu byly pfidélené body vynasobeny s vahou a nasledné

seCteny.

U webovych stranek se hodnotila navstévnost, design, mnozstvi informaci a e-shop. Online
reklamou byly hlavné¢ mysleny PPC reklamy ve vyhledavaci a v obsahové siti. V oblasti
online podpory prodeje se hodnotily soutéze, kupony, slevové akce a vérnostni programy.
E-mailing byl hodnocen z hlediska moZnosti pfihlaseni k odbéru newsletterti. Socialni sité

byly hodnoceny podle poctu sledujicich, mési¢ni frekvence pftispévki a poctu
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provozovanych socialnich sitich. Obsahovy marketing byl méfen podle toho, kolik dana

firma celkem vyuziva online marketingovych néstroji.

Tab. 4 Celkové zhodnoceni online marketingové komunikace firem

Rowenta Dyson Philips
Vaha | Body | Skore | Body | Skore | Body | Skore
Webové stranky 0,2 2 0,4 5 1 5 1
Online reklama 0,2 5 1 5 1 5 1
Online podpora prodeje 0,1 4 0,4 3 0,3 5 0,5
E-mailing 0,1 5 0,5 0 0 5 0,5
Socialni sité 0,2 4 0,8 4 0,8 5 1
Obsahovy marketing 0,2 4 0,8 2 0,4 5 1
Vysledek 1 3,9 3,5 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového vyhodnoceni online marketingové komunikace firem je na prvni pohled
viditelné, Ze si nejlépe vede znacka Philips. Jedinou vytkou je, ze na svych socidlnich sitich
sdili nizky pocet piispévku oproti konkurencim, ale na druhou stranu vyuziva nejvice
socialnich siti, na kterych ma i nejvice sledujicich v porovnani s ostatnimi zkoumanymi
firmami. Spole¢nost Rowenta byla vyhodnocena o kousek 1épe nez Dyson. Nejvice boda
ztratila pfi hodnoceni webovych stranek, které plsobi spiSe zastaralym dojmem oproti
ostatnim znackam a neprovozuje na nich vlastni znackovy e-shop. Na sociélnich sitich je
aktivni a sdili sviij obsah na vice platformach nez Dyson, proto byly obodovany se stejnym
hodnocenim. Znacka Dyson ziskala nejmensi ohodnoceni prevazné kvili online podpote
prodeje a e-mailingu. Ze vSech znafek je nejméné aktivni, co se tyce sdileni soutéZi,
slevovych akci a kupond. Socialnich siti vyuziva také nejméné, ale naopak nejéastéji piidava
ptispévky na Facebooku a Instagramu. Dyson nenabizi zakaznikiim zadné newslettery. |
kdyz si vSechny znacky vedou z celkového hlediska dobie, kazda z nich ma sveé specifické

nedostatky, na které by se mély zamétit.
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4.4 Zasadni trendy na trhu spotrebitela

V dnesni dobé je velkym trendem ochrana zivotniho prostiedi. Mnoho spotiebitelli se snazi
zit udrzitelné€ a mit pocit, Ze jejich rozhodnuti mohou ovlivnit globalizaci. Proto pozaduji od
vyrobci stale vice udrzitelnych prvki a jasnych hodnot (Rude, 2022) Dle Evropské komise
se maji udrzitelné vyrobky stat v EU normou. Jejich cilem je, aby do roku 2030 byla vétSina
vyrobkii opravitelnych, recyklovatelnych a vyrobenych zrecyklovanych materialt.
Spotiebitelé by také méli ziskat dostatené mnozstvi informaci, aby si mohli vybirat
vyrobky, které maji delsi zivotnost a aby nedoSlo k praktikam, které Skodi ekologické
transformaci (Evropska komise, 2022). Z vyzkumu spole¢nosti Kantar vyplyva, Ze 68 % lidi
na svété vnima udrzitelné vyrobky draze a 65 % lidi by chtélo délat vice pro ochranu
zivotniho prostiedi, ale nartist zivotnich nakladi je pro né piekazkou. Podle spolec¢nosti by
mély znacky nabizet na trhu vyrobky s takovou cenou, ktera by byla ptijateln€jsi pro vice

lidi (Screenvoice, 2022).

Spotiebitelé vnimaji firmy i jako své partnery, které jim pomahaji ptizptsobit se novym
problémiim, a to bez ohledu na to, zda se jedna o pomoc piekonavani finan¢nich potizi nebo
0 nalezeni cesty k osobnimu rozvoji skrze sebepéce. Klicovym prvkem je vzajemna
spoluprace. DalSim trendem, co spotiebitelé od firem vyzaduji, tedy je, aby jim nabizely

jednoducha, zdravi orientovana a personalizovana feseni (Rude, 2022).

Z hlediska vlasové péce, v roce 2023 vice posili trend zajmu o zdravé vlasy a pokozku hlavy.
Cim dél vice spotiebitelll zajima, jak se spravné starat o zdravi svych vlast, napf. jak si je
spravné myt, jak je spravné Cesat nebo hledaji na trhu rizné kulmy a fény, které jim

dopomohou k Setrn&jsi péci pii stylingu jejich vlast (Pinterest, 2023).

70



4.5 Vlastni vyzkum

Ugelem vlastniho vyzkumu bylo ziskani dat a informaci od zakaznik®, ktefi znaji znacku
Rowenta. Vysledky vyzkumu byly pouzity jako podklad pro navrhy na doporuceni ke
zlepSeni ve zkoumané oblasti a komunikac¢ni kampané na socialni siti. Pro vyzkum byla
zvolena kvantitativni metoda v podob¢ dotaznikového Setfeni (viz Piloha 1), coz umoznilo
anonymni, a tedy pravdivéjsi odpovédi respondentt. Pouziti dotazniku mohlo sebou nést i

riziko urcitého zkresleni z divodu dobrovolnosti odpovidat nebo Spatného pochopeni

otazky.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké je povédomi o znacce Rowenta. DalSim cilem
bylo zanalyzovat, jaké socidlni sit¢ jsou nejvice vyuzivany a zda influencefi ovliviiuji
nakupni chovani spotiebitelt.

45.1 Vysledky dotaznikového Setieni

V této kapitole jsou komentovany vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou nejdiive

popsany a nésledné vyhodnoceny.
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V Tab. 5 nize jsou ukazdny odpovédi respondentli (ze ctvrté Casti dotazniku) na 4
demografické otazky, které se zabyvaly pohlavim, vékovou kategorii, vzdélanim a ¢istym
mésicnim pfijmem. Analyza vysledki byla primarn¢ zaméiena na zeny, jelikoz tvori

primarni profil zdkaznika znacky Rowenta.

Tab. 5 Demografické charakteristiky respondenti

Otazka Odpoved Absolutni hodnoty ~ Relativni hodnoty
Pohlavi Zena 214 83,3 %
Muz 43 16,7 %
Jiné 0 0,0 %
Vék Méné nez 18 4 1,6 %
18-24 116 45,1 %
25-34 65 253 %
35-44 23 8,9 %
45-54 33 12,8 %
55 a vice 16 6,2 %
Vzdélani Zakladni 4 1,6 %
St¥edni 127 49,4 %
Vys$si odborné 9 35%
Vysokogkolské 117 45,5 %
Cisty mésiéni Méné nez 10000 K& 41 16,0 %
pfijem 10 000 - 20 000 K& 58 22,6 %
20001 - 30 000 K& 67 26,1 %
30 001 - 40 000 K¢ 59 23,0 %
40 001 - 50 000 K& 13 51%
50 001 K¢ a vice 19 7.4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 1

Prvni otdzka ,,Znate znacku Rowenta?* byla filtra¢ni, ktera vy¢lenila ty respondenty, jejichz
odpovédi by nebyly pro vyzkum relevantni. Odpovéd’,,Ano* uvedlo 257 (80,6 %) z celkem
319 dotazovanych. Odpovéd’ ,,Ne“ uvedlo 62 (19,4 %) respondentt, pro které néasledoval
konec dotazniku.
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Graf 8 Znalost znacky Rowenta

19,4 %
‘ 80,6 %
Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2

Otazka: ,,Jaké produkty si spojujete se znaCkou Rowenta?‘ byla asocia¢ni, u které mél
respondent uvest produkt ¢i produkty, které se mu vybavily jako prvni. Vysledky byly
porovnany v kontingen¢ni tabulce ve vztahu véku respondentt a produkti znacky Rowenta.
Nejcastéjsi odpoveédi se 140 hlasy byla osobni péce, do které spadaji fény, kulmy, Zehlicky,
zastithovace apod. Druhou nej¢astéjsi odpovédi se 49 hlasy byly vysavace, dale pak 46
respondentti uvedlo jak osobni péci, tak vysavace. Objevily se i odpoveédi s domacimi nebo
elektrickymi spotiebi¢i a to s 19 hlasy. Domaci pohodli (zvlhéovace, Eisticky vzduchu)

uvedli pouze 3 lidé.

Tab. 6 Kontigen¢ni tabulka vztahu véku a asociace produkti

Osobni péée  Vysavace OP+V slz(:ri{i:;e ];;);:; fﬁ: Celkem
méné nez 18 3 1 0 0 0 4
18-24 69 24 19 4 0 116
25-34 37 9 15 4 0 65
35-44 7 7 5 1 23
45-54 17 3 2 33
55 a vice 7 3 0 16
Celkem 140 49 46 19 3 257

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3

U otazky: ,,Jaké charakteristiky si spojujete se zna¢kou Rowenta?* bylo zapotiebi zaSkrtnout
odpovéd’ zvlast’ u kazdého pole. Vétsina respondentt se priklonila k pozitivnimu hodnocenti,
kde odpovédéli ,,spiSe ano* a ,,rozhodné ano* u charakteristik snadného pouziti (75,9 %),
designu (73,9 %) a moderni znacky (70,8 %). K pozitivnimu az neutralnimu hodnoceni se
ptiklonili respondenti u vykonné technologie (70,4 %), inovace (78,2 %), kvality (69,6 %).
Spise k neutralnimu hodnoceni se nejvice respondentt, ktefi zaskrtli odpovéd’ ,,mozna“ a
»spiSe ano®, pfiklonilo k dlouhodobé opravitelnosti (67,7 %) a k dlouhodobé zivotnosti

vyrobku (75,1 %).

Graf 9 Vnimani charakteristik znacky Rowenta
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4
Otéazka: ,,Vlastnite produkty zna¢ky Rowenta?* byla filtra¢ni, kde byl kazdy respondent
podle své odpovédi presmérovan na jinou otazku. Vice jak polovina, tedy 145 (56,4 %)

dotazovanych zaskrtlo odpovéd’ ,,Ano®, dale pak 112 (43,6 %) odpovédélo ,,Ne*.

Otazka ¢. 5

Otézka: ,,Z jakého duvodu nevlastnite zadny produkt od zna¢ky Rowenta? byla polozena
pro ty, co nevlastni zddny produkt od Rowenty. Respondenti s 80 hlasy (71,4 %) nejcastéji
uvadéli, ze jim produkt od Rowenty nevadi, pouze si jej nekoupili. Dalsi nejéastéjsi
odpovédi, kterou vybralo 12 (10,7 %) lidi, bylo, Ze maji rad&ji jiné znacky. Dal§im divody

byla vysoka cena (6), nedostacujici kvalita (5), $patné recenze (6). Polouzavienou otazku
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vyuzili 3 respondenti, ktefi napsali ,,Produkty mi nevyhovuji“, ,,Nevlastnim Zadné fény* a

,,V obchodech, kde nakupuji, se mezi vyrobky neobjevuji*.

Otazka ¢. 6

Respondentiim, ktefi vlastni produkt od znacky Rowenta, byla pfifazena polouzaviena
otazka: ,,Co na Vasem produktu znacky Rowenta nejvice ocenujete?*. Zde mohli dotazovani
oznacit vice odpovedi. Nejvice respondentll, a to s poctem 90 (62,1 %) ocenuje kvalitu
vyrobku, druhou nejcastéjsi odpovédi byla prakti¢nost s 88 hlasy (60,7 %) a hned za ni cena
s 87 hlasy (60 %). Design oznacilo 61 (42,1 %) dotazovanych, udrzba byla na patém misté
a to se 36 hlasy (24,8 %) a az poté technologie se 32 hlasy (22,1 %). Do odpovédi ,,jiné*
pak 2 respondenti napsali ,,rychlost® a jeden ,,vydrz*.

Otazka ¢. 7

U otazky: ,Jaké socialni sité¢ nejvice vyuzivate? mohli respondenti zaSkrtnout vice
odpovédi. Na stejné pozici se umistily socialni sit¢ Facebook a Instagram a to se 194 hlasy
(75,5 %). Dalsi nejfrekventovanéjsi odpoveédi byl YouTube, ktery zaSkrtlo 133 (51,8 %)
dotazovanych. Ctvrtou nejpoéetnéjsi socialni siti byl TikTok s 83 hlasy (32,3 %). Pinterest
zaSkrtlo 26 (10,1 %) respondentti, LikedIn pak 22 (8,6 %) a Twitter 21 (8,2 %) respondentt.
Sest dotazovanych uvedlo, Ze nepouzivaji zadné socialni sité. Objevily se i 4 odpovédi se

socialni siti WhatsApp.

Tab. 7 Kontigen¢ni tabulka vztahu véku a nejvyuZivanéjSich socialnich siti

Facebook TikTok Instagram YouTube

méné nez 18 0 3 3 4
18-24 90 51 112 56
25-34 56 26 48 32
35-44 19 2 17 15
45-54 23 1 10 19

55 a vice 6 0 4 7
Celkem 194 83 194 133

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8

Dalsi otazka: ,,Sledujete na socialnich sitich influencery?* byla filtra¢ni. Pokud respondent
uvedl, Ze nesleduje influencery, pokracoval na otdzku ¢. 12. Odpovéd’ ,,Ano* zaSkrtlo 152
(59,1 %) dotazovanych, ktefi byli nasledné pfesmérovani na otazky ¢. 9, 10 a 11. Odpoveéd’
,,Ne*“ pak uvedlo 105 (40,9 %) dotazovanych.

Otazka ¢. 9

Déle byla polozena polouzaviena otazka: ,,Z jakého divodu sledujete na socialnich sitich
influencery?“. Z odpovédi vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych je sleduji za iéelem inspirace
(105). Dalsimi odpovéd’'mi bylo, ze je sleduji ze zvédavosti (73), aby zaplnili sviij volny Cas
(67), anebo z diivodu recenzi ¢ doporuéeni (64). Odpovéd’ ,.Zivot slavné osobnosti* pak
zaskrtlo 35 dotazovanych. Ctyii respondenti uvedli sviij vlastni komentai: ,,Slevové kody*,
»Jejich nazory/komentare k aktudlnimu deéni“, ,,Auta, motorky*“ a posledni ,,Vzhled

influencerek®.

Otazka ¢. 10

Dalsi otazka, ktera se tykala influencerti, byla: ,,Kterou socidlni sit’ pro jejich sledovani
vyuzivate nejvice?*. I zde mohli respondenti zaskrtnout vice odpovédi. S velkou pievahou
vyhral u 142 (93,4 %) dotazovanych Instagram. YouTube byl na druhém misté a to s 55
hlasy (36,2 %). Dale 39 (25, 7 %) respondentt sleduje influencery na Facebooku a 38 jich
sleduje na TikToku (25 %). U méné Cetnych odpovédi ,,Twitter” a ,,Pinterest™ byl stejny
pocet dotazovanych, a to 3. U LinkedInu pak 1.

Graf 10 Sledovani influenceri na konkrétnich socialnich sitich
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Otazka ¢. 11

Otazka: ,,Jaky obsah u influencera VVas na socialnich sitich nejvice bavi?“ byla polouzaviena
a respondenti mohli oznacit vice odpovédi. Nejvetsi uspéch méla odpovéd ,,Cestovani a to
s 84 hlasy (55,3 %). Odpoveéd ,Lifestyle” uvedlo 71 (46,7 %) lidi, dale 64 (42,1 %)
dotazovanych bavi nejvice moda, 60 (39,5 %) respondentti vafeni a 59 jich uvedlo péci o
vlasy. Dale ,,Zdravy Zivotni styl“ zaskrtlo 55 (36,2 %) lidi a ,,Uklid, domacnost* pak
oznacilo 40 (26,3 %) dotazovanych.

Graf 11 Oblibenost obsahu u influencera
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Otazka ¢. 12

U otézky: ,,Jaké zdroje informaci pfi vybéru nakupu povazujete za relevantni?* méli
respondenti u kazdého pole zaSkrtnout bodové ohodnoceni o 1 do 5, s tim, Ze 1 znamenala
nejméné relevantni odpovéd” a 5 nejvice relevantni. Kvuli efektivnéjsimu hodnoceni byl
pouzit aritmeticky primér, kdy u kazdého zdroje byly body vyndsobeny s piidélenym
poctem respondentt a nasledné vydéleny celkovym poctem respondenti. Jako nejvice
relevantni zdroj pti vybéru nakupu s body 4,1 (1057/257) vyslo doporuceni od znamych.
Recenze na internetu mély 3,8 (973/257) bodu, déle internetové prodejni stranky ziskaly
pramérnou znamku 3,5 (887/257) a kamenné obchody ziskaly 3,2 (833/257). Nejméné
relevantni zdroje pro respondenty byla reklama na sociélnich sitich s 2,2 (570/527) body a
doporuceni od influencera 2,1 (527/257) bod.
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Graf 12 Relevantnost zdroju pii vybéru nakupu
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Otazka ¢. 13
Na otazku: ,,Koupil/a jste nékdy produkt z oblasti péce o pokozku/vlasy diky reklamé na
socialnich sitich?* odpovédélo 130 (50,6 %) lidi ,,ano0*, 102 (39,7 %) odpovédélo ,,ne“ a 25

(9,7 %) respondentt si nebyli jisti, proto oznacili odpovéd’ ,,nevim®.

Otazky ¢. 14-18 se zamétovaly na socialni sit€ znacky Rowenta. Na prvni otazku z této ¢asti:
»Sledujete na socidlnich sitich znacku Rowenta?* odpovédelo pouze 17 (6,6 %) respondentl
,ano“ a 240 (93,4 %) ,ne“, proto kvali nerelevantnosti nebyly dalsi otazky dale

vyhodnocovany.

4.5.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké maji lidé povédomi o znacce Rowenta, jaké
socialni sité nejvice sleduji a zda influencefti ovliviuji jejich nakupni chovani. Vyzkum byl
zamé&fen primarné na Zeny, jelikoz tvofi hlavni profil zdkaznika znacky Rowenta a to hlavné
zZ oblasti osobni péce. Z dotazniku vyplynulo, ze 80, 6 % respondentt tuto znacku zna. Déle
72, 4 % lidi si pod ni nejcastéji vybavila produkty z vlasové péce, jako jsou fény, kulmy a
zehlicky na vlasy. Vysledky tedy koresponduji s nejvétsim poc¢tem prodanych kusi znacky
Rowenta. VétSina lidi pfistupuje k jednotlivym charakteristikdim produktl pozitivné.
Produkty znacky vnimaji jako praktické, moderni a s propracovanym designem, o coz Se

Rowenta snazi. Lidé ale nejvice vahali u dlouhodobé opravitelnosti produkti a jejich dlouhé
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Zivotnosti. Vice jak polovina respondenti vlastni produkty od znatky Rowenta a z jejich
zkuSenosti ocefiuji na nich nejvice kvalitu, prakticnost a cenu. Nejcastéjsim divodem, proc
lidé tyto produkty nevlastni, je, ze si je pouze nekoupili a Zze jim nijak nevadi, ale
upiednostnili vyrobky od jinych znacek. Z vyzkumu dale vyplynulo, Zze 75,5 % lidi nejvice
vyuziva socialni sit€¢ Facebook a Instagram, dal§i nejvyuzivanéj$i socidlni siti je pak
YouTube, ktery sleduje 51,8 % lidi a TikTok, ktery vyuziva 32,8 % lidi. Tyto vysledky
koreluji s nejpopularnéj$imi socialnimi sit€émi na svété v roce 2022. Na téchto socialnich
sitich také 59,1 % lidi sleduje influencery. Na jejich uctech je nejvice bavi sledovat
cestovani, zivotni styl, médu, vareni, ale i péce o pokozku ¢i vlasy. Pfi vybéru ndkupu lidé
nejvice véii doporucenim od svych znamych, dalSim relevantnim zdrojem jsou recenze na
internetu nebo internetové prodejni stranky, jako je napt. zbozovy srovnavac Heureka.cz.

v

Naopak nejméné véii influencerim ¢i reklamam na socidlnich sitich.

79



4.6 Navrh komunika¢ni kampané na socialni siti

V této kapitole je predstaven navrh Kk vytvofeni komunika¢ni kampané na TikToku
spole¢nosti Rowenta, a to za Gc¢elem zvyseni povédomi znacky u mladsi cilové skupiny.
Nejprve je popsan diivod vybéru komunika¢niho kanalu, nasledné jsou urceny cile a cilova
skupina. Déle je definovano obdobi realizace kampané a vybér a specifikace produktu.
Dalsim krokem je stanoveni finan¢niho rozpoétu a ¢asového harmonogramu. DileZitou
soucasti je také zpracovani strategického planu komunika¢niho kanalu a reklamniho obsahu.
V zavéreéné Casti kampané je popsano, jakymi zpisoby by se provadéla kontrola a
hodnoceni kampané a jejich cili. Vychodiskem pro vytvofeni komunika¢ni kampané je

vlastni vyzkum.

4.6.1 Vybér komunikaé¢niho kanalu

Pro komunikaéni ti¢ely kampané byla zvolena socidlni sit’ TikTok a to z n€kolika diivodl. Z
analyzy soucasného stavu online marketingové komunikace bylo zji§téno, Ze spolecnost
Rowenta zatim neptisobi na této platformé. Na zaklad¢é provedeni analyzy konkurence je
Rowenté¢ doporuceno, aby si zalozila tuto socialni sit a dohnala tak konkurenci.
V dotaznikovém Setfeni byl podle respondentti zvolen TikTok jako 4. nejvyuzivané;si
socidlni siti. Pfed nim vedly Facebook, Instagram a YouTube, na kterych je Rowenta jiz

aktivni.

Tim, Ze je TikTok pomérné novou sociélni siti a fada firem zatim TikTok neobjevila, jeho
vyhodou je nizky pocet konkuren¢nich aétt. Oproti ostatnim socidlnim sitim ma vysoky
engagement neboli pfimou interakci uzivatele na publikovany obsah, ktery pak pomaha
organickému i placenému S$ifeni reklam (BureSova, 2022). TikTok v soucasné dobé
konkuruje jak Facebooku, tak Instagramu a v roce 2023 se piedpoklada, ze se stane
nejdominantn&jsi socialni siti. Je nejrychleji rostouci socialni siti jak ve svéts, tak i v Ceské
republice. Pfiblizn€ 1,8 milionu uzivatelti vyuziva tuto platformu, z nichz 1 milion spada do
vékové kategorie 18-24 let. Je pravdépodobné, Ze stejné jako na Facebooku a Instagramu, se
veék uzivateli na TikToku bude postupné zvySovat (Bv24, 2022). Aktualn¢ je TikTok
nedoporucovan z hlediska ohrozeni statnich spoleénosti, ale piesto zistava dynamickou

socialni siti (Irozhlas, 2023).
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46.2 Cile

Na zaklad¢ toho, Ze Spole¢nost Rowenta obecné cili na zakazniky starSich 25 let a chtéla by
vice ozivit svou image, rozhodla se rozsifit povédomi u mladsi cilové skupiny. Pro

definovani cila byla pouzita metoda SMART:

Hlavni cil:

e Navysit brand awareness u primarni cilové skupiny (Zeny: 18-24) o 40 % b&hem 2

meésicu
Diléi cile:

o Ziskat minimalné 5 000 interakci (komentaie, sdileni, lajky) u cilové skupiny (Zeny:
18-24) béhem 2 mésici

e Ziskat minimaln¢ 2 000 sledujicich béhem 2 mésict

e Zvysit povédomi o eko-inteligentnich produktech vlasové péce znacky Rowenta o

30 % u cilové skupiny Zen ve véku 18-24 let béhem 2 mésict

4.6.3 Cilova skupina

Pro lepsi zacileni a nastaveni kampané je potieba si ujasnit, kdo jsou potencialni zékaznici
znacky Rowenta, co od ni ocekavaji, jaky obsah by je zajimal apod. Cilovou skupinu
zakaznikil 1ze definovat pomoci riiznych faktort. Z geografického hlediska se kampan bude
zaméfovat na celou Ceskou republika, z demografického hlediska se bude cilit na Zzeny od
18 do 24 let. Dalsi rozdé€leni lze uskutecnit na zaklad¢ psychografickych faktorti a chovani
zakaznikd, tedy jaké maji lidé hodnoty, zajmy, preference, zivotni styl nebo nakupni
zvyklosti. V tomto ptipadé se jedna o zeny, které hledaji kvalitni a dlouhodob¢ udrzitelné
produkty pro péci o své vlasy. Ve volném Case rady experimentuji s novymi Gi¢esy a zajimaji
se o trendy v oblasti krasy a mddy. Na socialnich sitich sleduji beauty influencerky a
youtuberky. Dotyka se jich téma ochrany zivotniho prostfedi, proto pii vybéra produktt
upiednostiuji kvalitu, design a udrzitelnost pted jejich cenou. Sleduji novinky na trhu a rady

zkousi nové produkty od riznych znacek.

Tato kritéria jsou velmi obecna a nedokazou piesné urcit konkrétni potieby a hodnoty
zakaznikli. Pro lepSi orientaci je vhodné vytvofit personu, kterd bude reprezentovat

typického zakaznika ze specifické cilové skupiny. Tvorba persony se opira o sbér
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statistickych a demografickych informaci z internich dat spole¢nosti Rowenta, které zahrnuji

zajmy, preference a dalsi charakteristiky tykajici se urcité osoby.

Tab. 8 Marketingova persona

Viktorie Male¢kova
Demografie

Pohlavi: Zena Pozice: intern v marketingové agentuie
Vék: 21 Pfijem: 13 000 K&
Bydlisté: Praha Vzdélani: studentka na vysoké ekonomické Skole
Stav: svobodna

Komunika¢ni kanaly
Komunikace: socialni sité
Kde hleda informace: YouTube, TikTok, Google
Socialni sité: TikTok, Instagram, YouTube

Zajmy

Co ma rada: moda, péce o vlasy, zdravy Zivotni styl
Jaké produkty vyuziva ke fén, kulmofén, kulma
stylingu vlasu:
Co nema rada: pocitacové hry

Nakupni rozhodovani
Podle ¢eho vybira znacku: prakti¢nost, kvalita, design, cena
Bariéry pfi vybéru znacky: neprakti¢nost, nizka kvalita, nizka Zivotnost vyrobku

Zdroj: interni data (2022), vlastni zpracovani

4.6.4 Stanoveni obdobi realizace kampané

Néavrh reklamni kampané spole¢nosti Rowenta byl stanoven na 2 mésice, konkrétné od 2. 6.
2023 do 2. 8. 2023. Dtuvodem zvoleného obdobi je, aby Rowenta vytvorila brand awareness
u dané cilové skupiny pied spusténim siln¢ vykonnostni kampané v pfedvanoénim obdobi

(Interni data, 2022).

4.6.5 Vybér a specifikace produktii

Spole¢nosti Rowenta byly pro propagaci vybrany 2 produkty z fady vlasové péce Ultimate
Experience, které odpovidaji potiebam cilové skupiny. Jedna se o produkty s inovativni
technologii, designem a prakti¢nosti, které jsou inspirovany kadetniky. V neposledni fadé¢

jsou také ekologicky udrzitelné. Jedna se o tyto produkty:

Fén na vlasy Rowenta Maestria
Fén Rowenta Maestria Ultimate Experience poskytuje precizni styling s digitalnim
bezkartadCovym motorem a tenkym koncentratorem pro soustfedény proud vzduchu pro

nekonené moZnosti upravy vlasl. Pro pohodlné pouZivani byl navrZzen s ultra lehkymi
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materidly a s minimalistickym designem. Diky jeho ioniza¢ni technologii jsou vlasy lesklé

a zarivé az o 93 %.

Rotaé¢ni kulmofén Rowenta

Rotac¢ni karta¢ Rowenta Ultimate Experience je mimotadny pomocnik pro dokonaly uces
vytvofeny jako od kadeinika. Zajist'uje objem od kotinkl az po konecky, hedvabné jemné
vlasy a dlouhotrvajici lesk. Tento rota¢ni kulmofén 2v1 tvaruje a upravuje uces béhem
vysouseni pomoci tfi specialnich kartact. Kartace byly vyvinuty ve spolupraci s kadeiniky
tak, aby vyhovovaly kazdému typu vlast: fidké/plihnouci vlasy, husté/nepoddajné vlasy a
ofinu/hladky tces (Rowenta, 2023).

4.6.6 Financni rozpocet kampané

Nésledujicim klicovym krokem pro vytvofeni kampang je stanoveni a sestaveni celkového
finan¢niho rozpoctu. Podle moznosti spole¢nosti Rowenta, byl stanoven finan¢ni rozpocet
ve vysi 300 000 K¢&. Od této castky se odviji jednotlivé marketingové aktivity, Které jsou

potieba vynalozit pro zvladnuti marketingové kampané.

Podle doporuc¢eni reklamni agentury pro dosazeni stanovenych cili bude zapotiebi
investovat 122 000 K¢ do placené kampané na TikToku, a to konkrétné po dobu 62 dnti, coz
vychazi na 1968 K¢ na den. V celkovém finanénim rozpoctu je dale zohlednén management
kampang, ktery bude fizen a koordinovan marketingovym digitdlnim pracovnikem. Dale
jsou zahrnuty naklady na produkci a postprodukci videi, make-up artistika, ktera bude li¢it
modelky, dale 2 modelky, které budou vybrany na natdCeni s produkty. Do rozpoctu jsou
zapocitany 1 2 produkty, které se vyuziji pii natdCeni. Posledni polozkou rozpoctu je
reklamni agentura, ktera je finan¢né¢ odménéna za nasazeni a monitorovani kampané na
TikTok ads manager. V Tab. 9 jsou uvedeny jednotlivé ¢astky rozpoétu komunikacni

kampané.
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Tab. 9 Rozpocet kampané

Rozpoéet kampané (v K¢)
Management kampané 30000
Produkce (tvorba videi) 70 000
Postprodukce (stfiha¢ videi, grafik) 40 000
Make-up artistka 5000
2 modelky 8 000
2 produkty (fén + kulmofén) 3750
Nasazeni reklamni kampané (po dobu 2 mésici) 122 000
Reklamni Agentura 13 000
Celkem 291750

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.7 Casovy harmonogram

Komunikaéni plan kampané bude probihat od 3. dubna do 9. srpna 2023. Pro lepsi
ptehlednost jsou vSechny ¢innosti zobrazeny v Tab. 10 s harmonogramem a ¢asova osa je

ztvarnéna pomoci Ganttova diagramu (viz Piiloha 2).

Pro spole¢nost Rowenta je naplanovana reklamni kampan, ktera bude obsahovat nataceni
videi s produkty znacky. K tomu si vybere 2 modelky vhodné pro natidCeni a ambasadora,
ktery ma blizky vztah k produktim znacky. Proces vyberového fizeni produkce a
marketingové agentury, které¢ se budou podilet na kampani, nebyl uveden, protoze s nimi
Rowenta jiz spolupracuje delsi dobu. Nataceni je naplanovéano na 2 dny a pro postprodukci
je vyhrazeno 26 dni. VSechny planované ¢innosti jsou brany s rezervou, aby se zajistilo
vcasné dokonCeni a aby nedoSlo k nedorozuméni. Kampaii bude spusténa placenou
propagaci na TikToku a bude prubézné¢ monitorovana a kontrolovana marketingovou

agenturou az do jejiho vyhodnoceni.
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Tab. 10 Casovy harmonogram komunika¢niho plianu kampané

2023
Nazev Cinnosti Datum zahajeni Datum ukonéeni
Zadani kampané€ marketingové agentufe 03/duben 03/duben
Vybér modelek a ambasadora 03/duben 14/duben
Vytvareni scénafe 03/duben 14/duben
Nataceni 15/duben 16/duben
Postprodukce 17/duben 30/kvéten
Spusténi TikTok ads 02/Cerven 02/srpen
Priibézna kontrola kampané 02/Cerven 02/srpen
Vyhodnoceni kampané 09/srpen 09/srpen

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.8 Strategicky plan komunikaé¢niho kanalu

Pro kampan spole¢nosti Rowenta je jiz ur¢en komunikaéni kanal, pro ktery je nyni dulezité
vypracovat podrobny marketingovy plan. Kampaii bude zaméfena na sponzorované
ptispévky, které kvili financni investici poskytuji vétsi dosah a dokdzou vice oslovit
potencialni zakazniky, nez je tomu u organickych piispévki. Do kampané bude také zapojen
ambasador, ktery milZe plsobit na spotiebitele divéryhodnéji nez samotny influencer.
Hlavnim cilem této kampané je zvySeni povédomi u mladsi cilové skupiny, proto se strategie
nachazi ve fazi SEE. V této fazi metody STDC se znacka snazi zaujmout potencialni

zékazniky, ktefi jesté nejsou obeznameni s jejimi produkty a mize je o nich informovat.

Pro kampan budou vytvoreny hashtagy: rowenta, rowentacz, ekodesign, zdravevlasy,

haircare, krasnevlasy, ultimateexperience

Sponzorované prispévky

Sponzorované ptispévky budou nasazeny pomoci nastroje TikTok Ads manageru, které bude
dle stanovenych cili spravovat marketingova agentura. Kampan bude optimalizovana na
reach neboli dosah a lze ji pfimo zacilit na zeny ve véku 18-24 let v Ceské republice, se

zajmem Beauty & Personal Care. Reklama bude spusténa ve formatu In-feed, ktery se
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zobrazuje uzivatelim ve feedu, kde ptispévky ptlisobi jako organicky obsah. Po rozkliknuti

videa se uzivateliim zobrazi stranka firmy. Kampan bude po celou dobu monitorovéna.

Kampaii bude propagovana pies nové zalozeny a oficidlni ucet znacky Rowenta. Obsah videi
by mél byt atraktivni, zabavny a mél by umét zaujmout cilovou skupinu. Vybrané piispévky
budou zaméfeny na hodnoty, jako je udrzitelnost produktt vlasové péce. Videa budou také
zahrnovat kratké navody zamétené na souCasny trend v oblasti zdravi a péce o vlasy. Tyto
navody budou ukazovat spravné pouzivani produkti, které pomohou dosahnout zdravéjsich
vlast. Celkem budou vytvoieny 4 sponzorované ptispévky, z duvodu, aby algoritmus vybral

ty, které¢ maji nejlepsi vykon.

Spoluprace s ambasadorem znacky

Do navrhu komunika¢ni kampané byl také zapojen ambasador, ktery muze byt v rdmci
propagaci vyrobkil u¢inné€jsi neZ influencer, a to z toho divodu, Ze miiZe na spotiebitele
pusobit diveéryhodnéji. Pti vybéru spravného ambasadora je klicové, aby mél pozitivni vztah
k vyrobkiim zna¢ky Rowenta a vlastni zkuSenosti s jejich pouzivanim. Dilezité je, aby
ambasador sdilel stejné hodnoty jako znacka a také se ztotoziloval se zaméfenim znacky. Je
vhodné, aby me¢l zkuSenosti v oblasti vlasové péce, idedlné v kadetnictvi, aby se mohl co
nejlépe uplatnit a reprezentovat znacku v této oblasti. Dal$im dulezitym prvkem je zjistit,
jakou ma ambasador fanouskovskou zakladnu na svych socialnich sitich. Neni dilezity pocet
sledujicich, ale hlavné, jak s nim sledujici interaguji, zda je mezi lidmi oblibeny a zda mu

veéfi v tom, co déla.

Pro tuto kampan byl vybran Tomas Arsov, Cesky kadeinik a majitel kadefnického salonu
TOMAS ARSOV HAIR & BEAUTY INSTITUE v Praze. Tomas Arsov se také pomoci
socialnich siti snazi pomahat lidem ke zdravym, krasnym a silnym vlasim. Je aktivni na
TikToku pod ndzvem tomasarsov.cz, kde ho sleduje 13,5 tis. lidi. Sdili zde videa a poskytuje
tipy, jak spravné pecovat o vlasy. Propaguje i svou vlasovou kosmetickou znacku s poslanim
»Zmeénit postoj zen k péci o vlasy a podpofit tak jejich zdravé sebevédomi a odvahu

zvladnout vSe, co jim zivot postavi do cesty* (Tomasarsov, 2023).

Spoluprace s ambasadorem by mohla zahrnovat nataceni videi s produkty a sdileni obsahu
na jeho sociélnich sitich. Jeho hlavnim uUkolem by bylo propagovat vyhody zvolenych
produktt a ukazovat, jak se produkty spravné pouzivaji. Po domluvé s ambasadorem by se

natacelo u néj v salonu, kde by se zaroven natacela i videa s vybranymi modelkami.
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V tomto ptipadé je na samotném ambasadorovi, kolik by sdilel piispévka tykajicich se
znacky Rowenta. Jedna se vyloZen¢ o spolupraci s ambasadorem, ktera je vytvorena na
zaklad¢ spole¢nych hodnot a synergii obou znacek (znacka Rowenta a vlasova komesticka

znacka TOMAS ARSOV).

4.6.9 Tvorba reklamniho obsahu

Cilem kampané znacky Rowenta je propagovat 2 produkty prostfednictvim jednoduchého a
struéného sdé¢leni, které zaujme zdkaznika na prvni pohled. Popis reklamniho obsahu bude
odpovidat fazi SEE, ktera se zamétuje na informovani potencidlnich zdkaznikl o produktech
znacky Rowenta. Nize jsou uvedeny 2 ukdzky sponzorovanych ptispévka s modelkami a
jedno video s ambasadorem na sociélni siti TikTok. Cilem je vytvofit zdbavny obsah, ktery
zaujme cilovou skupinu a edukuje ji o spravném pouzivani produktl znacky Rowenta.

Autorka se podilela na vytvareni videi znacky Rowenta.

Obr. 19 Modelka s kulmofénem Ultimate Experience

.

- )\ \ ' k
-'lﬁ\ | } )
Zdroj: Rowenta (2023), vlastni zpracovani

Na Obr. 19 1ze vidét ukazku sponzorovaného piispévku s modelkou. Jedna se o 17sekundové
video, kde je v pozadi slySet poutava hudba. Modelka zde ukazuje, jak si spravné pomoci

kulmofénu Rowenta Ultimate Experience, aniz by uskodil vlasim, vytvofit uces.
Textace k ad:

Rotacni kulmofén Rowenta Ultimate Experience vlasy dokonale vysusi a zaroven jim doda
pozadovany tvar a dlouhotrvajici lesk. Védéli jste, ze produkty od znacky Rowenta jsou také

udrzitelné?
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Obr. 20 Modelka s fénem Maestrie Ultimate Experience

Objey/ .
rZitelRS Pk
R "
L '“

15

Zdroj: Rowenta (2023), vlastni zpracovani

Na Obr. 20 Ize vidét ukazku sponzorovaného videa, které trva 24 sekund. V pozadi opét
hraje trendy hudba. Obsahem videa je modelka, ktera ukazuje, jak si spravné vyfoukat vlasy
pomoci fénu Rowenta Maestria Ultimate Experience. Konec videa je zaméfen na propagaci
udrzitelnosti tohoto produktu, ktery je dlouhodobé opravitelny po dobu 15 let a za

pfiméfenou cenu.
Textace k ad:

Lehky, vykonny a zaroven udrzitelny fén znacky Rowenta s minimalistickym designem pro

vasi kazdodenni pohodlnou Gpravu vlasi.
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Obr. 21 Ambasador s fénem Maestria Ultimate Experience

JAK VYBRAT FEN,
KTERY VLASUM Kvalitni fén by Regulace proudéni Ellich
NEUSKODI? mél mit tyto vzduchu \éf;ff,';r;vzﬁ?
vlastnosti:

f
Funkce studeného  Funkce ionizace

pro hladky a'leskly
Gces

Zdroj: Rowenta (2023), vlastni zpracovani

Na Obr. 21 Ize vidét ukazku 25sekundového videa, které by na svém uctu na TikToku sdilel
ambasador Tomas Arsov. Ve videu ukazuje na fénu Rowenta Maestria Ultimate Experience,

jaké vlastnosti by m¢l mit kvalitni fén.

Text K piispévku:

Povime vam, jak si vybrat vhodny fén, diky kterému uéinite spravny krok k ochrané svych
vlast. Radi vam poradime, jaké vlastnosti by mél kvalitni fén obsahovat, aby neskodil vagim

vlasiim a zaroven vam vytvoril krasny uces.
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4.6.10 Kontrola a hodnoceni kampané

Posledni fazi kampané je prubézna kontrola stanovenych cilti a jeji celkové zhodnoceni. Tato
faze nastava poté, co je kampan spusténa uz n¢jakou dobu prostiednictvim komunikac¢niho

kanalu.

PribéZzna kontrola a hodnoceni vysledkil jsou kli¢ovou soucésti marketingové kampané,
jelikoz umoznuji urcit uspéSnost reklamnich aktivit. Tyto vysledky jsou nésledné

porovnavany s cili, které byly stanoveny na zac¢atku kampang.

Reklamni kampari se bude vyhodnocovat pomoci néastroje TikTok ads manageru. Na zakladé

stanovenych cili budou sledovany tyto metriky:

e Zvyseni povédomi o znacce Rowenta — dosah sponzorovanych piispévki, frekvence
zobrazeni na 1 uzivatele.
e Ziskani interakci — pocet komentait, lajku, sdileni a uloZeni.

e Ziskani novych sledujicich —pocet sledujicich.

Pfi nastavovani kampané neni stanoven piesny postup, ktery by garantoval Gspéch. Z toho
divodu se provadi prubézna kontrola vysledkt.. V pripadé€, ze by kampan nevykazovala

dostate¢nou ucinnost, je nutné jeji nastaveni optimalizovat do té doby, nez bude efektivni.
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4.7 Dalsi navrhy na doporuceni ve zkoumané oblasti

V navrhu na reklamni kampan pro znacku Rowenta byly stanoveny cile, kterych chce
spole¢nost dosdhnout prostfednictvim strategie na socialni siti TikTok. V tomto ptipadé se
jedna o sponzorované ptispévky a o spolupraci s ambasadorem. Hlavnim cilem kampang¢ je
brand awareness u mladsi cilové skupiny, kde se znacka snazi zaujmout potencialni
zakazniky a informovat je tak o svych produktech. Sponzorované ptispévky jsou zamétreny
na propagaci dvou produkti vlasové péce a jejich prednosti. Pro spolupréci s Rowentou, byl
zvolen ambasador, ktery se se znackou ztotoziuje se stejnymi hodnotami. Tento ambasador
by prezentoval na svych socialnich sitich, jak spravné pecovat o vlasy a jak vybrat vhodné

produkty ke stylingu vlast, aniz by jim Skodily.

Znacka Rowenta se neustale snazi byt inovativni a hledat nové zpusoby, jak oslovit své
zékazniky. Aby Rowenta co nejvice vyuzivala potencialu této platformy, byla navrhnuta i

dalsi doporuceni, kterd by mohla vést k posileni znacky a ziskani novych zakaznikd.

Prvnim doporucenim je pravidelné publikovani organickych piispévki, které by zdkazniklim
poskytovaly uzitecné informace a tipy ohledné vlasové péce. Jelikoz se jedna o velice aktivni
platformu, videa by se méla sdilet co nejcastéji, tedy alespon 8 videi mésic¢né stejné tak, jako
je tomu na ostatnich socialnich siti znatky Rowenta. Videa se mohou propojit i se socialni
siti Instagram a formatem reels, coz by vedlo ke zvySeni zdkladny na socidlnich sitich.
Znacka by se mohla zamé&fit na propagaci udrZitelnosti a trendil v oblasti zdravi vlast, coz
by posililo jeji image. Videa by méla byt kratka, rychla, zabavna a s hudebnim podkresem.

Aby byla organicka videa dobfe Sifena, nemélo by se také zapominat na pouzivani spravnych

hashtagti a klicovych slov titulki.

Dal$im doporuc¢enim je spoluprace s influencery. Zde je ale zapotiebi vyhledat takové
adepty, ktefi by méli v oCich zédkaznikii diveru a autenticitu. Takovi influencefi by mohli
sdilet videa, ve kterych mluvi o svych zkusenostech s produkty a ukazuji, jak je pouzivaji.
Tim by mohli pomoci znacce k ziskdni novych spotiebitelii. Zaroveil by spole¢nost mohla
vytvaret tzv. hashtag challenges, kdy firma nebo influencer vytvoii specidlni hashtag pro
zapojeni uzivateli do vyzvy nataceni videi a lidé by tak mohli soutézit o vyhodné ceny.
Mimo to by se také mohlo zacit vice mluvit o ochran¢ Zivotniho prostfedi a udrzitelnosti

produktii, coz je v soucasné dob¢ velmi diilezité.
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Dale by se mohly sdilet i uzivatelské recenze, které¢ by poskytly potencidlnim zdkazniktim
piimou zpétnou vazbu od lidi, ktefi jiz produkty znacky vyzkouseli. V neposledni fadé¢ by se
na TikToku mohla vyuzit i funkce Zivého vysilani, kde by manazefi znacky mohli odpovidat

na dotazy zakaznikt a Iépe jim tak pomoci pii vybéru produktti ¢i vyjasnéni problémii.

Co se tyce reklamniho formatu, Ize ,,zaboostovat™ neboli finanéné podpofit ta videa, ktera

by nejlépe fungovala a mohla by se tak pouzit do dalsi kampang.
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5 Zavér
Diplomova prace se vénovala online marketingové komunikaci spole¢nosti Rowenta.

Hlavnim cilem prace bylo, na zaklad¢ vlastniho vyzkumu, navrhnout komunika¢ni kampan

na vybrané socialni siti.

V teoretické Casti byly vymezeny zakladni pojmy souvisejici s danou problematikou, které
byly odvozeny z odborné literatury. Tato Cast se zabyvala marketingovou komunikaci,
komunika¢nim mixem, internetovym marketingem, strategiemi na socialnich sitich a také
trendy na sociélnich sitich. Informace a poznatky ziskané v teoretické ¢asti byly dale

aplikovany ve vlastni praci.

V ramci praktické ¢asti byla nejprve popsana charakteristika spole¢nosti Rowenta, kde byla
predstavena image znacky a jeji hodnoty, na kterych si zaklada. Dale bylo popséano jeji
portfolio produkta a cilova skupina zédkazniki. Prace se dale zabyvala souasnym stavem
online marketingové komunikace spolecnosti, ktera se opirala o interni a dostupna statisticka
data. Nasledné byla provedena analyza dvou hlavnich konkurenti znacky, ve které byly
porovnany jejich online marketingové néstroje i se zkoumanou spole¢nosti Rowenta. Pro
feSeni, udrzitelnost a zdravi vlast. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze lidé vnimaji
produkty od znacky Rowenta pozitivné, avSak si neuvédomuji, ze vyviji eko-inteligentni
produkty. Kvantitativni vyzkum také upozornil na to, Ze influencefi nejsou vnimani jako
relevantni zdroj pii rozhodovani koupi produkti. Na zaklad¢ vlastniho vyzkumu byl
vytvofen ndvrh komunikaéni kampané na socialni siti TikTok. Posledni ¢ast se vénovala

dal$im doporuéenim, které mohou vést ke zlepSeni pisobeni na této platformé.

Celkové lze konstatovat, Ze kampan sméfuje na vyuzivani socidlni sit¢ TikTok, nicméné& se
jedna o sit, ktera je v soucasné dobé spojena s kontroverzi sdilenych strategickych dat
statnich instituci. V business oblasti firmy spise vyckavaji a nadale tuto socidlni sit’
vyuzivaji. Vyzkum provedeny v ramci této diplomové prace poskytl dilezité informace pro
vytvofeni komunikacni kampané pro spole¢nost Rowenta na socialni siti TikTok. Vysledky
ukazaly, ze je pro znacku dilezité reagovat na soucasné trendy na trhu spotiebiteld a snazit
se pusobit na modernich socialnich sitich, jako je TikTok. Navrh komunika¢ni kampang,

ktery byl vytvofen, nabizi konkrétni plan a strategii, které by mohly vést ke zvySeni
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poveédomi o znacce a produkti, a tim i ke zvySeni prodejii. Tato prace tak muize slouzit jako

inspirace pro dalsi marketingové kampan¢ spole¢nosti Rowenta na socialnich sitich.
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Ptiloha 1 - Dotaznik

1. Znate znac¢ku Rowenta?
a) Ano
b) Ne

2. Jaké produkty si spojujete se znackou Rowenta?

Text dlouhé odpovédi

3. Jaké charakteristiky si spojujete se znackou Rowenta?

Rozhodné€ | SpiSene | Mozna Spise

ne ano

Rozhodné

ano

Vykonna technologie

Inovace

Snadné pouZziti

Design

Moderni znacka

Dlouha zivotnost vyrobku

Kvalita

Dlouhodoba opravitelnost

4. Vlastnite produkty znacky Rowenta?
a) Ano
b) Ne

5. Z jakého diivodu nevlastnite Zadny produkt od znacky Rowenta?
a) Produkty mi nevyhovuji

b) Vysoka cena

€) Mam radéji jiné znacky (Philips, Eta, Dyson apod.)

d) Nedostacujici kvalita

e) Nevadi mi, jen jsem si nic nekoupil/a

f) Spatna recenze

g) Jina...
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6. Co na Vasem produktu znacky Rowenta nejvice ocenujete? Prosim oznacte maximalné 3
odpoveédi

a) Kvalita

b) Design

c¢) Prakti¢nost

d) Cena

e) Technologie

f) Udrzba

g) Jina...

7. Jaké socidlni sit€ nejvice vyuzivate? Prosim oznacte maximalné 3 odpovédi
a) Facebook

b) Twitter

c) TikTok

d) LinkedIn

e) Instagram

f) Pinterest

g) YouTube

h) Jina...

8. Sledujete na socialnich sitich influencery?
a) Ano
b) Ne

9. Z jakého diivodu sledujete na socidlnich sitich influencery?
a) Inspirace

b) Zivot slavné osobnosti

C) Zvédavost

d) Recenze a doporuceni

e) Vypli volného Casu

f) Jina. ..

10. Kterou socialni sit’ pro jejich sledovani vyuzivate nejvice? Prosim ozna¢te maximalné 3

odpovédi
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a) Facebook
b) Twitter
c) TikTok
d) LinkedIn
e) Instagram
f) Pinterest
g) YouTube
h) Jina...

11. Jaky obsah u influencera Vas na socidlnich sitich nejvice bavi? Prosim oznacte
maximalné 3 odpovédi

a) Péce o pokozku, péce o vlasy

b) Uklid, doméacnost

¢) Zdravy zivotni styl

d) méda

e) Lifestyle

f) Hry

g) Vareni

h) Cestovani

12. Jaké zdroje informaci pii vybéru nakupu povazujete za relevantni? (1 - nejméné, 5 -

nejvice)

Doporuceni od influencera

Reklama na socialnich sitich

Doporuceni od znamych

Kamenny obchod

Internetové prodejni stranky

(Alza.cz, Heureka.cz apod.)

Recenze na internetu

13. Koupil/a jste nékdy produkt z oblasti péce o pokozku/vlasy diky reklamé na socidlnich
sitich?
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a) Ano
b) Ne

14. Sledujete na socialnich sitich znacku Rowenta?
a) Ano
b) Ne

15. Na jaké socialni siti sledujete znacku Rowenta?
a) Facebook

b) Instagram

c) YouTube

d) Pinterest

16. Jak na Vas piisobi socialni sit€ znatky Rowenta? (Zda se Vam libi celkova prezentace,
vzhled, obsah apod.)

Text struéné odpovédi

17. Jsou pro Vas uzitecné informace na socialnich sitich znacky Rowenta?
a) Rozhodné ano

b) SpiSe ano

C) mozZna

d) Spise ne

¢) Rozhodné ne

18. Jaky obsah byste na socidlnich sitich zna¢ky Rowenta vice uvitali?
a) Slevy/akce

b) Spravné pouzivani produktt

c) Informace o produktech

d) Tipy do domacnosti

e) Tipy na péci o vzhled

f) Néco na odleh¢eni formou zabavy

g) Soutéz

h) Novinky

ch) Jina...
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19. Jakého jste pohlavi?
a) Zena
b) Muz

¢) Jina...

20. Jaky je Vas vek?
a) Méné nez 18

b) 18-24

c) 25-34

d) 3544

e) 45-54

f) 55 a vice

21. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Zakladni

b) Sttedni (s vyu¢enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)
C) Vyssi odborné

d) Vysokoskolské

22. Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
a) Méné nez 10 000 K¢

b) 10 000 - 20 000 K¢

c) 20 001 - 30 000 K¢

d) 30 001 - 40 000 K¢

e) 40 001 - 50 000 K¢

f) 50 001 K¢ a vice
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