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On-line marketingova komunika¢ni strategie

Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na tvorbu navrhu online marketingové
komunikac¢ni strategie na socidlnich sitich pro spole¢nost Electro World s.r.0., ktera se

specializuje se na prodej Sirokého sortimentu spotiebni elektroniky.

Prace definuje pojmy jako marketing, online marketing a nastroje online marketingu,
které vychazi ze studia odborné literatury. Prace také piinasi piehled soucasnych

teoretickych piistupd, trendd a postupti vyuzivanych v online marketingové komunikaci.

V praktické casti prace je predstaven navrh strategie, které¢ho bylo dosazeno
prostiednictvim nékolika krokll a jehoz soucasti je identifikace cilové skupiny, volba
vhodnych socidlnich siti spolu s ndvrhem kampani a stanoveni metrik. Prvnim krokem byla
analyza stavajictho stavu vyuZzivani socidlnich médii v marketingové komunikaci
spole€nosti, kterda vychazi z poskytnutych internich zdroji Electro Worldu. Z analyzy
vyplynulo, Ze aktualni stav neodpovida strategickym ciliim spole¢nosti. Dal§im krokem byla

analyza konkurence a angazovanosti.

Vysledkem prace je navrh efektivni strategie, ktery pomutze vybrané spolenosti
optimalizovat svou komunikaci na socialnich médiich, zvysit zapojeni cilového publika
a zlepsit celkovy vykon online marketingovych aktivit. Navrh reflektuje aktualni trendy

v oblasti marketingu na socidlnich médiich identifikované v teoretické casti.

Klic¢ova slova: on-line marketingova komunikac¢ni strategie, marketing, on-line marketing,

marketingova komunikace, socialni sité



On-line marketing communication strategy

Abstract

This diploma thesis focuses on the creation of a proposal for an online marketing
communication strategy on social media for the Electro World s.r.o., which specializes in

the sale of a wide range of consumer electronics.

The thesis defines concepts such as marketing, online marketing and online
marketing tools, which is based on the study of professional literature. The work also
provides an overview of current theoretical approaches, trends and procedures used in online

marketing communication.

In the practical part of the thesis, a proposal for a strategy is presented, which was
achieved through several steps and includes the identification of the target group, the choice
of suitable social networks together with the design of campaigns and the determination of
metrics. The first step was an analysis the current situation of social media usage in the
company's marketing communication, based on internal resources provided by Electro
World. The analysis revealed that the current state does not align with the company's

strategic goals. The next step was an analysis of competition and engagement.

The result of the thesis is a proposal for an effective strategy that will help the selected
company optimize its communication on social media, increase engagement with the target
group and improve overall performance of online marketing activities. The proposal reflects

the current trends in social media marketing identified in the theoretical part.

Keywords: online marketing communication strategy, marketing, on-line marketing,

marketing communication, social networks
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1 Uvod

V soucasné dob¢ se marketing, internet a technologie neustéle vyvijeji a prekryvaji, coz
vytvaii dynamické prosttedi, ve kterém firmy musi nejen piezit, ale i prosperovat. Klicem
k uspéchu je pochopeni a efektivni vyuziti socidlnich siti a vyvoj adekvatni marketingové
komunikacni strategie, ktera reflektuje neustale se ménici trendy na internetu a na socidlnich

sitich.

Téma ,,On-line marketingova komunikacni strategie* ve spole¢nosti Electro World bylo
vybrano z nékolika divodi. Prvnim divodem je rostouci vliv socidlnich siti na chovani
zakaznikl v online svété. Vzhledem k tomu, ze Electro World pisobi v odvétvi elektroniky
a spotfebni techniky, je pro néj klicové vyuzZiti potencidlu socialnich siti k osloveni
a angazovani zdkaznikld. Déle bylo téma vybrdno s ohledem na konkurencni prostredi
a rostouci konkurenci na trhu. Pro Electro World je dulezité efektivné vyuzivat marketingové

nastroje a strategie k posileni své pozice na trhu a udrzeni konkurenceschopnosti.

Cilem této diplomové prace je navrh online marketingové komunikacni strategie se
zamé&fenim na socialni sité pro spolec¢nost Electro World, ktera se specializuje na prodej
elektroniky od roku 2002. Prace bude zaloZena na dikladné analyze odbornych zdroju.
V prvni teoretické ¢asti prace budou podrobné popsany kli¢ové pojmy z marketingové
oblasti, vCetné definic zakladnich termind. Dale se teoretickd ¢ast bude vénovat
internetovému marketingu, vcetné jeho nastroji, vyuziti socidlnich siti a budou popsany

marketingoveé trendy na socialnich sitich.

Ve druhé praktické ¢asti prace dojde k hodnoceni soucasného stavu socidlnich siti
spolecnosti. Bude provedena analyza angaZovanosti a konkurence. Po analyze bude
nasledovat ndvrh on-line marketingové komunikac¢ni strategie. Soucasti navrhu bude
identifikace cilové skupiny, vybér socialnich platforem spolu s ndvrhem obsahové strategie.
Nésledné budou piedstaveny névrhy brandovych a vykonnostnich kampani spolu se

stanovenim metrik pro méteni uspésnosti.

Vypracovani navrhu on-line marketingové komunikacni strategie s dirazem na socialni

sit€¢ umozni spolecnosti Electro World flexibilné reagovat na aktudlni trendy a preference
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zékaznikli. Vyvoj a implementace marketingové komunikacni strategie v tomto digitalnim
prostiedi vyzaduje hluboké porozumeéni nejen samotnym technologiim, ale 1 aktualnim
trendiim na socidlnich sitich. Udrzovéni kroku s nejnovéjsimi funkcemi na socialnich sitich

mohou zna¢n¢ zvysit dosah a angazovanost znacky.
Implementace navrzené strategie bude mit potencial posilit pfitomnost Electro Worldu

na socialnich sitich, zlepsit interakci se zdkazniky a pfinést pozitivni vliv na obchodni

vysledky spole¢nosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je pro spolecnost Electro World s.r.o. navrhnout efektivni
online marketingovou komunikaéni strategii pro vyuziti na socialnich sitich. Strategie
povede k ziskani novych zakaznikd, budovani znacky, zvyseni zapojeni cilového publika
a zlepSeni celkového vykonu online marketingovych aktivit. Soucasti bude navrh
brandovych a vykonnostnich kampani na socialnich sitich. Navrh bude dale obsahovat volbu
vhodnych platforem a vybér cilového publika. Dil¢im cilem je hodnoceni soucasného stavu

komunikace na socialnich sitich spole¢nosti Electro World s.r.o.

2.2 Metodika

Diplomova prace je strukturovana do dvou zakladnich sekci — teoretické a praktické.
V teoretické Casti se nachazi literarni reSerSe z odborné literatury a internetovych zdroji.
Zde jsou podrobné popsany kli¢ové pojmy z marketingové oblasti, véetné definic zakladnich
termind, jako jsou marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace a strategie.
Dale se teoretickd ¢ast vénuje internetovému marketingu, véetné jeho ndstroji, vyuZiti
socialnich siti a metod jejich analyzy a hodnoceni. Dale jsou v této Casti popsany

marketingové trendy na socidlnich sitich.

Nasleduje prakticka ¢ast, ktera navazuje na ¢ast teoretickou a je vV ni vypracovan navrh
komunika¢ni strategie, ktery bude slouzit ke zlepSeni marketingové komunikace na
socialnich sitich, k ziskani novych zakaznik a zlepSeni celkového vykonu online
marketingovych aktivit spole¢nosti. Prakticka ¢ast vychazi ze studia poskytnutych internich
zdroju. Prvni kapitola praktické ¢asti zahrnuje piedstaveni spole¢nosti Electro World s.r.o.,
jeji cile, vize a cilovou skupinu. Tato kapitola je zalozena na rozboru posledni vyro¢ni zpravy
spole¢nosti a poskytnutého vyjadieni soucasného obchodniho feditele. Ve druhé kapitole je
vypracovana analyza soucCasného stavu, ktera zahrnuje zhodnoceni socidlnich siti, které
spolecnost momentalné vyuziva a je provedena komparace se strategickymi cili spole¢nosti.

Pro analyzu byl vyuzit analyticky nastroj Google Analytics. Nasleduje analyza konkurence

a analyza angaZovanosti a interakci s uzivateli. Pro analyzu pouzivanych socidlnich siti
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Facebooku a Instagramu je pouzit externi nastroj ZoomSphere. Jedna se o nastroj vyvinuty
speciadln¢ pro firmy na spravu jejich profilii na socialnich siti a dovoluje zpétné analyzovat
jednotlivé prispevky a zjistit jejich dosah, cenu za proklik reklamy a také reakce uzivateli.
V posledni kapitole praktické ¢asti je navrZzena online marketingova komunikacni strategie
pro socialni sité na zdklad¢ komparace potieb spolecnosti a aktudlnich trendi marketingu na
socialnich médiich, které byly identifikovany Vv teoretické Casti. Nejprve je popsana cilova
skupina a dale jsou doporuceny socialni platformy, na které by se spole¢nost méla zaméfit.
Nasledn€¢ jsou vypracovany navrhy brandovych a vykonnostnich kampani spolu

se stanovenim ukazateli pro méfeni Gspésnosti.

V zavéreéné Casti prace jsou shrnuty vsechny poznatky a vystupy, které byly ziskany
z provedenych analyz a pfi sestavovani navrhu strategie. Tyto poznatky jsou dikladné
zhodnoceny z hlediska jejich relevance a dopadu na marketingové usili spole¢nosti Electro
World. Na zakladé tohoto zhodnoceni jsou formulovéna konkrétni doporuceni, kterd jsou
ptizplisobena potfebam a cilim spolecnosti. Tato doporu€eni jsou navrzena tak, aby byla

prakticky proveditelna a mohla byt efektivné implementovana.
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3 Teoreticka ¢ast prace

Na zaklad¢ literarni reSerSe z odborné literatury a internetovych zdroja jsou v teoretické
¢asti objasnény zékladni pojmy z oblasti marketingu a online marketingu. Déle jsou popsany

soucasné trendy na socialnich sitich.

3.1 Marketing

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktu

a hodnot “ (Kotler, 2007).

Podle Kotlera (2007) je marketing ¢asto mylné chapan pouze jako prodej a reklama,
které jsou sice diilezité, ale predstavuji jen Cast SirSiho konceptu. Moderni pojeti marketingu
se ovSsem soustfedi na uspokojovani potieb zdkaznikii, & nejen na jejich presvédCovani
k nékupu. Proces za¢ind dlouho pted vyrobou produktu, kdy manazeti zkoumaji trh, aby

pochopili potieby zdkazniki a identifikovali ptilezitosti.

Jakubikova (2008) uvadi, ze zakaznikem mutze byt osoba, domacnost, firma nebo stat.
Zakaznikem je fyzicka 1 pravnicka osoba. Kazda firma, ktera chce uspét na trhu, se musi
soustavn¢ vénovat studiu chovani zdkaznikdi a jejich motivaci k nékupu. ZajiSténi

spokojenosti zakazniki je zasadni pro udrzitelny rozvoj a prosperitu firmy.

V soucasnosti marketing celi kritice ze strany vetejnosti, jak popisuje Karlicek a kol.
(2018) a je casto vniman vefejnosti velmi negativné. Dle amerického vyzkumu jsou
s marketingem spojovany terminy jako ,,1zi*, nebo ,,manipulace®, coZ naznacuje skepticky
postoj spotfebitelli k marketingovym praktikam. Spotiebitelé si stézuji na agresivitu
a vSudypftitomnost reklam, které jsou vnimany jako rusivé. Marketing je také kritizovan za
castou nabidku produktii, coz mlze vést k tomu, Ze si zdkaznik nakonec nevybere nic. Piesto
ma marketing i své pozitivni stranky. Pomaha zvySovat povédomi o produktech a usnadiuje
rozhodovaci procesy zékaznikii diky poskytovani informaci. Marketing také podporuje
inovace a vylepSovani produktti, zvySuje kvalitu Zivota a ptispiva k ekonomickému rozvoji

spolecnosti tim, Ze stimuluje poptavku a podporuje zaméstnanost.
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Scott (2020) ve své knize uvadi tato jednoducha pravidla:
e marketing je vice nez jen reklama;
e marketing je o publikovani obsahu pfesné ve chvili, kdy to vase publikum
ocekava;
e zakaznici oCekavaji okamzitou komunikaci,

vvvvvv

e marketing neni zaloZzen na kampanich s omezenou zivotnosti.

3.1.1 Marketingovy mix

,»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma
pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize

udelat, aby ovlivnila poptdavku po svém produktu* (Kotler, 2007).

Podle Jakubikové (2008) marketingovy mix pfedstavuje praktickou a operativni
konkretizaci marketingového fizeni. Jedna se o soubor proménnych, které firma muiize
ovlivnit s cilem co nejlépe odpovidat na pozadavky a ptani cilového trhu. Tyto proménné se
dale déli na specifické skupiny, tvorici tak jednotlivé podskupiny mixu. Klicovym ukolem
je nalézt idealni kombinaci téchto prvkd, tento proces je plné v kompetenci dané spole¢nosti.
Spolecné s vybérem trznich segmentti a vybérem cilovych trhi pak marketingovy mix utvari
zaklad marketingové strategie firmy. Marketingovy mix se sklada ze ¢ty zakladnich prvka,

znamych jako ,,4P*.

Obrazek 1 Marketingovy mix — 4P

2] <«

Product Promotion

Zdroj: Tomas Cemovsky, 2022

Produkt (product) je podle Karli¢ka a kol. (2018) definovany jako cokoli, co mize

byt nabizeno na trhu pro pouZiti nebo spotfebu. Mlze se jednat o fyzické zbozi, sluzby,
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informace, mySlenky nebo zazitky. Zatimco rozliSeni mezi produkty v kategorii komodit
muze byt obtizné, u standardnich produktii existuje mnoho zptisobu, jak se odlisit od
konkurentti. Toto odliSeni miize zahrnovat unikatni funkcni vlastnosti, materidly, kvalitu,
vykon, trvanlivost, design, baleni, moznosti piizpusobeni, rychlost doddni, podminky
dodani, zaruky, instalaci a dalsi sluzby. Ziskani konkuren¢ni vyhody je mozné efektivné

dosahnout piidanim specifického benefitu.

,,Distribuce (place) zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt dostupny cilovym
zakaznikum *“ (Kotler, 2007). Jakubikova (2013) uvadi, ze smyslem distribuce je dorucit
produkt vhodnym zplisobem, na nejvyhodnéjsi misto pro zdkaznika, v pozadovaném case,
V potfebném mnozstvi a kvalité. Prestoze naklady na distribuci tvoii 30-50 % celkovych
vydajt, obvykle se ji nedostava tolik pozornosti jako ostatnim prvkiim marketingového

mixu. Efektivni distribuce je v8ak klicem k tspéchu v marketingu.

Cena (price) neboli finan¢ni hodnota, kterou zakaznik zaplati za produkt, je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery generuje pfijmy pro firmu, zatimco ostatni prvky se
tykaji vydaji. Proto je pro firmu kli¢ové spravné stanovit cenu, jak vysvétluje Karlicek
a kol. (2018). K urceni spravné ceny je nutné porozumét vztahu mezi cenou, jakou zakaznik
vnima, a kvalitou, kterou oéekava. Obvykle lidé pfedpokladaji, ze vyssi cena reflektuje vyssi

kvalitu, zatimco niz$i cena signalizuje niZsi kvalitu.

Komunikace (promotion) je podle Kotlera (2007) soubor ¢innosti, které informuji
o vlastnostech produktu ¢i sluzby a jejich prednostech klicovym zakazniklim a presvédcuji
je k nakupu. Podle Karlicka a kol. (2018) by komunikace méla odpovidat strategii firmy,
cilit na vhodny segment a podporovat pozici znac¢ky. Nespravna komunikace mtize byt pro
firmu Skodliva. Kampané by mély spliovat cile jako zvySeni povédomi o znacce nebo

prodeje.

Jakubikova (2013) poukazuje na to, Ze n¢kteti autofi doplnili zdkladni marketingovy
mix o dalsi prvky: 1idé (people), partnerstvi (partnership), prezentace (presentation), proces
(process) nebo osobnosti (personalities). Neni pravidlo kolik ,,P“ by méla firma pouzivat,

m¢éla by si vybrat, co bude pro tvorbu jeji marketingové strategie nejucinnéjsi. Model 4P
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pristupuje k trhu z pohledu prodejce, nikoli spotiebitele. Spottebitel nemusi nabidku vnimat
stejné jako prodejce. Kazdy z prvku 4P lze z pohledu kupujiciho popsat jako jeden ze 4C.

V praxi se doporucuje pouzivat oba koncepty.

Obrazek 2 Marketingovy mix v pojeti 4C

4Ps to 4Cs

Product éustomer Value
Price “Cost
Place Eonvenience

Promotion ACommunication

Zdroj: Michal Kruti§, 2021

3.1.2 Komunikaéni mix

V ramci marketingového mixu je komunika¢ni mix kliCovou slozku zaméfenou na
komunikaci, jak vysvétluje Jakubikova (2013). V dnesni dobé& velké konkurence je pro firmy
dilezité vyuzivat veSkeré moznosti, které jim jednotlivé slozky komunika¢niho mixu
nabizeji. M¢li by se ptizplsobit budoucim trendiim v oblasti komunika¢nich a informacnich
technologii, pomoci toho budou schopni vytvéaiet efektivni komunikacéni strategie. Hlavnim
ukolem komunika¢niho mixu je pfedstavit produkt cilové skuping, presvédcit ji o ndkupu,
budovat loajalni zakaznickou zakladnu, udrZzovat s ni komunikaci, 1épe poznat vetejnost

a cilové zakazniky a minimalizovat vykyvy v prodeji.

Karli¢ek a Zamazalova (2009) popisuji pét zakladnich slozek komunika¢niho mixu:

reklamu, ptimy marketing, podporu prodeje, public relations a osobni prode;j. Kotler a Keller

ANy

k jiz zminénym také udélosti a zazitky, interaktivni marketing a Ustni Sifeni.
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Obrazek 3 Komunikaéni mix

KOMUNIKAGNI MIX

Zdroj: vlastni zpracovani, Kotler a Keller, 2013

Podpora prodeje se vyuziva pii snaze ziskat nové zakaznikd, zvysit jejich
informovanost nebo jako podpora doprodeje zbozi. Ptikrylova (2019) mezi vyhody podpory
prodeje fadi pruznost a intenzivni odezvu ze strany zakazniki, naopak k jejim nevyhodam
fadi mozny pokles zakaznické loajality, jelikoz podpora prodeje je kratkodoba a jejim
Castym pouzivanim dochazi k poklesu poptavky. Nastroji podpory prodeje jsou napiiklad

vzorky produktii, slevové kupony, POS a POP materialy.

Reklama se dle Foreta (2011) fadi mezi nejdulezitéjsi prvek komunikaé¢niho mixu.
Vyuziva se k propagaci ur¢itého produktu, posileni image znacky nebo vyrobku. Funkce
reklamy Ize definovat jako informativni, pfesvédcovaci a pfipominkova. Pfi tvorbé reklamy
se postupuje Vv téchto krocich: zvoleni cile kampané, cilového publika, rozpoctu,
vypracovani poselstvi, vybér sdélovacich prosttedkil, nacasovani a zhodnoceni.

Reklamni prostiedky podle Ptikrylové a Jahodové (2010):

o televize,;
e rozhlas;
e internet;
e Kkino;

e noviny, ¢asopisy;

e Dbillboardy, megaboardy, citylight atd.
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Piimy marketing neboli direct marketing je podle Jakubikové (2013) zalozen na
budovani vztahu se zakazniky. Cilem je ziskat reakce zakaznikl prostfednictvim riznych
kanalti jako jsou telefonické hovory, posta, internet nebo osobni navstéva. Efektivitu

pfimého marketingu lze méfit na zaklade reakci spotiebiteld.

Obrazek 4 Pfimy marketing — ¢lenéni FEDMA

PRIMY MARKETING

Zdroj: vlastni zpracovani, Jakubikova, 2013

Osobni prodej casto navazuje na podporu prodeje a je vyuzivan zejména pii
udalostech jako jsou naptiklad veletrhy. Foret (2011) uvadi, Ze je tato forma komunikace
velice uc¢inna, protoze jejim cilem je ovlivnit preference, nazory a zvyky zakazniki. Byva
efektivnéjsi nez standardni reklama ¢i jiné komunikac¢ni metody. Jednou z hlavnich vyhod
osobniho prodeje je pfimd interakce mezi prodejcem a kupujicim, coz umoziluje prodejci
Iépe porozumét potiebam zakaznikli. Na druhou stranu, dosah a vliv osobniho prodeje je
omezeny ve srovnani s reklamou a z hlediska nakladii u ukazatelti typu CPT mtize byt drazsi.
Chyby ze strany prodejcti mohou také vazné a dlouhodobé poskodit reputaci a image firmy.

Osobni prodej se obvykle vyuziva u produktti dlouhodobé spotieby.

Public relations (vztahy s vefejnosti) je podle Némce (1999) nastroj, ktery se
zamé&fuje na tvorbu a fizeni komunika¢nich procesti mezi spole¢nostmi a organizacemi. Jeho
cilem je dosdhnout vzajemného porozuméni a pochopeni druhé strany. Kotler (2000)

definuje nastroje public relations v modelu PENCILS:
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P — publication: ¢asopisy, vyro¢ni zpravy,

E — events: sponzoring, pfednasky, veletrhy;

N — news: zpravy z novin,

C — community involvement activities: aktivity pro mistni spolky;
| — identity media: hlavickové papiry;

L — lobbying aktivity: ovlivnéni legislativnich opatient,;

S — social responsibility activities: aktivity pro budovani dobré povésti.

Ustné §ifena povést, jak objasiiuje Vysekalova a kol. (2011), je jednim
Z nejmocnéjSich nastroji komunikac¢niho mixu. Uzivatelé na socidlnich sitich ¢asto odrazeji
skute¢né komunity, vzajemné se ovliviluji a sdileji mezi sebou informace a nazory.
Zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg, tvrdi, Ze na ¢lovéka nema tak velky vliv nic, jako
doporuceni od pftitele. Mira ptisobeni nespokojené¢ho zakaznika je vétsi nez spokojeného,

proto by firmy méli zvolit vhodnou strategii a reagovat (Jakubikova, 2013).

3.1.3 Marketingova komunikace

,»Marketingova komunikace chapana jako komunikace se zakaznikem je nesporné
nejviditelnéjsi soucdsti marketingu.* (Foret, 2011). Piikrylova a Jahodova (2010) tvrdi, ze
neexistuje jednotna definice marketingové komunikace, avSak ve vSech teoriich zazniva, ze
se jedna o prostfedek, kterym firma komunikuje se zdkazniky. Obecné lze komunikaci
chapat jako proces, kdy se informace nebo zpravy pienaseji z jednoho bodu (zdroje) do
druhého (ptfijemce). Dlivody, metody a cile takového pienosu informaci mohou byt rizné.
V ramci marketingu se komunikace poji s procesem piedavani zprav od odesilatele
k pfijemci, coZ se odehrava mezi prodejcem a zédkaznikem. Zakladni principy komunikace
vystihuje model komunikacniho procesu, ktery se sklada z osmi kli¢ovych prvki: odesilatel,
zakodovani, sdéleni, pienos, dekddovani, pfijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sum.
Odesilatelem je nejcastéji organizace ¢€i osoba, kterd posila néjaké sdéleni piijemci. Pti
zakddovani dochazi k prevodu informaci pro pfijemce — obrazky, slova, televizni spot atd.
Naopak pti dekodovani dochazi k pochopeni zakdédovaného sdélni. Komunikacni Sum je

problém, ke kterému mtze dochazet pfi pfijeti sdéleni.
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Obrazek 5 Model komunikac¢niho procesu

B ZPETNA
VAZBA
4
SDELENi ngnmvm“ “

Zdroj: ManagementMania, 2024

Mezi cile marketingové komunikace Ptikrylova a Jahodova (2010) zatazuji:
poskytovani informaci, vytvofeni a stimulovani poptavky, diferenciace produktu,
zdiiraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizovani obratu, vybudovani znacky a posileni
firemni image. Stanoveni cili marketingové komunikace je jedna z nejdilezitéjsi ¢innosti

pfi rozhodovani managera.

Model AIDA piiblizuje Jakubikova (2013) a tika, Zze predstavuje hlavni tkoly
marketingové komunikace. Model popisuje stadia kupujiciho a pomaha pti planovani
komunikac¢nich aktivit.

A (attention) — pozornost: upoutani pozornosti k informacim;
I (interest) — zajem: uvédomeni si pozornosti;

D (desire) — ptani: pochopeni a touha vlastnit produkt;

A (action) — akce: zakoupeni produktu, odeslani objednavky.

3.1.4 Marketingova strategie

Jakubikova (2013) vysvétluje, ze marketingova strategie urCuje hlavni sméry
a popisuje metody, jak dosahnout stanovenych cilti. Vychazi ze zasad a cila firmy, které
zaroven formuje a specifikuje. Je zalozena na komplexni analyze konkurence, trhu, poptavky
a také na posouzeni vlastnich silnych a slabych stranek. Stanoveni cila je kli¢ové pro kazdé
strategické planovani v marketingu. Zakladem pro definici marketingovych cild je

podnikova filozofie, identita spolec¢nosti a jeji hlavni vize a mise.
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Obrazek 6 Schéma strategického zamétfeni podniku

CiLE

Zdroj: vlastni zpracovani, Ticha a Hron, 2002

Podnikové 1 marketingové cile musi byt tzv. SMART, jak objasiiuje Blazkova
(2007). Cile musi byt konkrétni, aby bylo jasné, ¢eho ma byt dosazeno. Musi byt méfitelné
a dosazitelné prostrednictvim zdroji, které jsou k dispozici. Cile dale musi byt relevantni

a ¢asoveé vymezené. Casové obdobi musi byt realné.

Obrazek 7 Technika SMART pro stanoveni cilt

@ MEASURABLE ACHIEVABLE 9 TIME-BOUND

, . , . , E < on CASOVE
SPECIFICKY ~ MERITELNY DOSAZITELNY ~REALNY = 2-toy

Zdroj: Evolutionmarketing, 2024

Obecné firmy nevoli jen jednu strategii, jak konstatuje Blazkova (2007), protozZe
nekteré strategie se mohou prekryvat nebo cilit na podobné oblasti. Jedna se o urceni
klicovych oblasti, na které se firma chce soustfedit a na zdklad¢ toho pak vybrat ty
nejvhodnéjsi strategie. Malé firmy obvykle zvoli jednu strategii, ktera nejlépe reflektuje
jejich zdméry. Stredni a velké spolecnosti vyuzivaji vice typt strategii vzhledem k Sir§imu
sortimentu produktl a sluzeb a plisobeni na vice trzich, které se mohou nachéazet v riznych

stadiich Zivotniho cyklu.
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Obrazek 8 Clenéni marketingovych strategii

Clenéni strategii Typ strategii

« Vyrobkové strategie

« Cenové strategie

«+ Distribucni strategie
« Komunikaéni strategie

Dle marketingového mixu

Strategie podle Ansoffa
Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

Ristové strategie

« Strategie podle Portera

Zamétené na konkurenci .
« Bowmanavy strategické hodiny

Strategie podle Kotlera

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace = )
- Inovaéni strategie

« Zavadéni - strategie pro vstup na noveé trhy
« Rlst - strategie pro rostouci trhy

« Zralost - strategie pro zralé a nasycené trhy
+ Pokles - strategie pro klesajici trhy

Dle cyklu Zivotnosti trhu

+ Ristove strategie
Dle trendu trhu + Udriovaci strategie
+ Ustupové strategie

« Ofenzivni (proaktivni) strategie
« Defenzivni (reaktivni) strategie
+ Obranné strategie

« Expanzivni strategie

+ Uhybné strategie

« Bojovneé strategie

Dle chovani na trhu

Dle chovani vzhledem k prostfedi, - Kooperacéni strategie
konkurenci - Konfrontaéni (konfliktni) strategie

.

Strategie positioningu

Konkurenéni strategie zaméfené

na odbératele

Strategie pro celosvétové trhy

« Strategie zaméfené na zprostfedkovatele
Dalsi typy strategii odbytu

Strategie zaméfené na zajmové skupiny
- Internetové strategie

- Strategie v meznich situacich = zahajeni
podnikatelskych aktivit, krize,
restrukturalizace, prodej podniku. ..

-

-

Zdroj: Blazkova, 2007

Jakubikova (2013) uvadi, Ze u marketingovych strategii se hodnoti jejich efektivita,
spolehlivost, prospésnost, proveditelnost a komer¢ni zivotaschopnost. Strategie se hodnoti

pied implementaci i po implementaci.
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3.2 Online marketing

Janouch (2014) popisuje, jak zacal na konci 90. let 20. stoleti skutecny rozvoj online
marketingu a zasadn¢ zménil piistupy klasického marketingu. Diky dostupnosti informaci
na internetu si lidé mohou snadno porovnavat ceny, sdilet recenze na produkty a samoziejmée
nakupovat. V online prostfedi maji Sanci vSechny firmy bez ohledu na jejich velikost, staci
efektivné vyuzivat nastroje jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations a piimy
marketing. Firmy pusobici v online svété stale ale vyuzivaji také tradi¢ni metody jako je
offline komunikace ¢i fizeni cen a distribuce. Mezi hlavni vyhody online marketingu patii
pokroc€ilé moznosti sledovani a analyzy, neustald dostupnost, schopnost soucasné vyuzivat

vice komunikacnich kandll, personalizace obsahu pro jednotlivé zdkazniky a flexibilita

nabidky.

Pocet firem vyuzivajicich online marketing se neustale zvySuje, coZ se promita i do
kaZdoro¢né stoupajicich finan¢nich prosttedkt. Obrazek 9 ukazuje vyvoj celkovych vydaji

v Ceské republice, kdy v roce 2022 doslo k nartistu o 18 % oproti roku 2021.

Obrazek 9 Vyvoj celkovych vydajit do online marketingu
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Zdroj: Spir, Median, 2023

3.2.1 Nastroje online marketingu

Reklama na internetu je podle Ptikrylové a Jahodové (2010) efektivni zptisob, jak

oslovit Siroké spektrum potencialnich zakaznikl rychle a za nizké naklady. Oproti jinym
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médiim umoziuje okamzitou reakci a jeji vysledky jsou métitelné. Hlavni nevyhodou je jeji
neosobni charakter, nicméné neni tak agresivni jako reklama v jinych médiich. Casto se
vyznacuje zabavnym a nendsilnym obsahem. Cilem internetové reklamy je ovlivnit nakupni
rozhodovani podobné jako u jinych typt médii. Nejstarsi ale stale popularni formou je
bannerova reklama, coz je reklamni prouzek vedouci po kliknuti na webové stranky
inzerenta. Textova reklama, zavisla na klicovych slovech, je ¢asto umisténa ve vysledcich
vyhledévani. Ve vyhledavacich Ize pozorovat dva druhy odkazi: PPC reklama a vypisy

v katalogu.

SEO (search engine optimalization) neboli optimalizace stranek pro vyhledavace
zajistuje navitdvnost webu, jak vysvétluje Kubigek a Linhart (2010). V Ceské republice se
jednd zejména o vyhledava¢ Seznam.cz a Google. Jedna se o dlouhodoby proces, kdy
vyhledavac zobrazuje vysledky vyhledavani podle algoritmu. V konkuren¢nim prostredi je

optimalizace velmi dllezita a neda se bez ni téméf obejit.

Public relations charakterizuji Ptikrylova a Jahodova (2010) jako dalsi uzitecny
nastroj online komunikace. Pro interni komunikaci se vyuziva intranet a pro komunikaci
s obchodnimi partnery nebo cizimi subjekty se vyuZiva extranet. Velmi efektivni pro
budovani firemni identity jsou webové stranky. PR prostfedky na internetu jsou dale tiskové

zpravy, pozvanky na PR eventy nebo diskuse na blogu ¢i internetovych forech.

Webova prezentace podle Janoucha (2014) funguje jako zakladni prostiedek, jimz
firmy komunikuji online. Pfedstavuje vyznamny komunikac¢ni kanal k vetfejnosti a vykonava
funkci podobnou uloze tiskového mluvéiho. Webové stranky nejsou primarné uréeny pro
umisténi reklamy. Je dalezité, aby firmy premyslely, jakymi zptisoby se navstévnici k jejich
webu dostavaji. Vétsinou uz navstévnici webovych stranek byli néjakou formou reklamy

osloveni, a to je motivovalo k navstéve.

Podpora prodeje na internetu se podle Buresové (2022) zamétuje na prodej na
e-shopech, tak i na prodej v kamennych prodejnach. V obou piipadech Ize vyuzit hodnoceni
produktu, zbozi skladem, prodlouzenou zaruku, diskuze u produktu, dopravu zdarma,

mnozstevni slevy, sbirani bodd nebo velmi efektivni zasilani vzorkd. Affiliate marketing
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Piikrylova a Jahodova (2010) definuji jako specialni formu podpory prodeje na internetu,
kde dochazi k partnerstvi mezi weby nabizejicimi produkty nebo sluzby a weby, které tyto
produkty doporucuji zakaznikim. Affiliate partnefi ziskavaji provizi za kazdy uspésny
prodej, coz je hlavni rozdil oproti bézné online reklamé, kde se plati za zobrazeni ¢i kliknuti

bez ohledu na to, zda k prodeji doslo.

Piimy marketing na internetu podle Calicchio (2021) ptinasi fadu vyhod mezi které
lze zaradit: méfitelnost, komunikace s vybranym segmentem zakazniki, rychld odezva
a budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Pro pfimou komunikaci v online prostiedi
se vyuziva elektronicka posta tzv. e-mailing. E-mailing je charakteristicky nizkymi naklady,
vysokou piesnosti zasahu zakaznikt a rychlosti. Jeho monitoringem lze sledovat miru

otevieni, proklikovost ¢i odhlaseni z odbéru e-mailingu.

Socialni sité jsou Janouchem (2010) charakterizovany jako misto, kde uzivatelé
vytvateji a sdileji obsah. Neustale se vyvijeji diky novému obsahu a pfidavani funkci, ¢imz
si ziskavaji vétsi popularitu a davéru oproti tradiénim médiim. Socialni sité primarné slouzi
ke komunikaci se zakazniky, na rozdil od jednosmérné komunikace tradi¢nich médii,
umoziuji komunikaci obousmérnou. Cilem je pomoci komunity na socialnich sitich budovat

povédomi a dobré jméno firmy.

3.2.2 Vyhodnocoviani online marketingu

Pro hodnoceni marketingovych aktivit v online prostfedi existuje celd fada metrik
a nastroji.. Mezi nejpouzivangjsi nastroje lze zaradit Google Analytics, Google Ads, Sklik
nebo Meta Business Suite. Metriky vhodné pro vyhodnocovani kampani jsou naptiklad
CTR, OR, CTOR nebo CPC.

V Meta Business Suite Ize sledovat statistiky profili na Facebooku a Instagramu, jak
uvadi BureSova (2022). Nastroj nabizi velké mnozstvi metrik, které se mezi sebou daji
porovnavat v zavislosti na cilovém publiku nebo zvolené strategii. Zakladni metriky jsou
pocet sledujicich, pocet navstev profilu, engagement (pocet reakcei na ptispévek), dosah, mira
opusténi nebo pocet prehrani videa. Ve statistikach o sledujicich lze najit naptiklad
demografické charakteristiky, pohlavi nebo ve€k sledujicich. Neckafova (2022) popisuje

Zoomsphere jako dalsi nastroj pro spravu socialnich siti, ktery nabizi zakladni funkce spolu
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s podrobnou analytikou a moznostmi community managementu a social listeningu. Jedna se

o profesionalni nastroj, ktery se hodi pfi spravé vice profilt.

Google Analytics je podle Neckarové (2022) nejcastéji vyuzivanym nastrojem pro
sledovani chovani zakazniki na webovych strankach. V Google Analytics Ize vyhodnocovat
PPC kampang, lze si nastavit vlastni filtry pro zobrazeni dtlezitych metrik nebo ho propojit
s Google Search Console, ve které jsou data o kli¢ovych slovech, ktera ptivadéji uzivatele

na web a také informace o indexaci stranek, chybach a vykonnosti webu.

Obrazek 10 Vypocet metrik v online marketingu
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Zdroj: Jifi Siroky, 2024
3.3 Marketing na socialnich sitich

BureSova (2022) vysvétluje, Ze socidlni sité jsou dilezitym ndstrojem pro firemni
marketingovou komunikaci, jelikoz na nich lidé travi hodn¢ ¢asu. Firmy si mohou zdarma
na socialni siti vytvofit sviyj profil a sdilet na ném prispévky, které se budou organicky Sifit

podle toho, jak se uZivatelim ptispévek libi a jak na néj reaguji. Placené reklamy umoziuji
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firmam cilen¢ oslovit konkrétni segmenty uzivatelll a nastavit si rozpocet. Placené reklamy
ale mohou byt ignorovany kvili jejich nadmérnému mnozstvi a zptsobit takzvanou slepotu
reklamnimu sdéleni. Firmy ¢asto vyuzivaji strategie jako je User-Generated Content, kde se
snazi zapojit své fanousSky nebo spolupraci s influencery, ktefi propaguji produkty mezi
svymi sledujicimi. Dal$i moznosti marketingovych nastroji, které jsou specifické pro

socialni sité, je viralni marketing, guerilla marketing a WOM.

Marketing na socialnich sitich se podle Tutena a Solomona (2014) v poslednich letech
zrychluje a tim se rozsiiuji 1 cile, kterych mohou firmy dosahnout. Obrazek 11 piedstavuje
cile marketingovych aktivit, které zahrnuji propagaci, branding, zdkaznicky servis, fizeni
vztahli a marketingovy prizkum. Stejné jako se digitalni zivoty zakaznikii protinaji ve
¢tyfech zonach socidlnich médii, tak firmy oslovuji zakazniky ve stejnych zoénach. Jejich
cilem je vybudovat povédomi o znacce, propagovat produkt a motivovat zakazniky k jeho

nakupu.

Obrazek 11 Zony socialnich siti pro komunikaci

KOMUNITA SOCIALNi KOMERCE
Budovani vztaht se Nakup a prodej
znacCkou/spotrebitelem Servis
Propagace marketingového Rizeni
prizkumu
MARKETING
SOCIALNICH siTi

SOCIALNI SDILENi SOCIALNi ZABAVA

Blogovani Branding

Sdileni obsahu Entertainment

Reklamni sdileni
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Zdroj: vlastni zpracovani, Tuten, Solomon, 2014
Statistiky na obrazku 12 z ledna 2024 ukazuji, Ze internet vyuziva 5,35 miliardy

uzivateld. Z toho socialni sit¢ vyuziva 5,04 miliardy uzivatelti, coz piedstavuje 62,3 %

z celkové populace.
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Obrazek 12 Pocet uzivateld internetu a socialnich médii po celém svété k lednu 2024

Number of users in billions
w

Internet users Social media users

Zdroj: Statista, 2024

Podle vyzkumii Collabim (2023) lidé rok od roku v Ceské republice travi stale vice
Casu online. Zejména Cas straveny na socidlnich sitich neustale nartsta. Statistiky ukazuji,
ze v roce 2021 tém¢éf tii Ctvrtiny Ceské populace pouzivaly internet denné nebo témét denné,
pfi¢emz pramérny Cech stravil na socialnich sitich od 121 do 240 minut denng. Internet
a socialni sité nabizeji Siroké spektrum funkci pro vSechny vékové skupiny. V roce 2021 az
70 % uzivatell internetu ve vékovém rozmezi od 45 do 59 let a vice nez polovina ve véku
od 60 do 99 let bylo aktivni na socialnich sitich. V lednu 2023 se pocet uZivatell socialnich

siti v Ceské republice vy$plhal na 8,07 miliond.

Obrazek 13 Nejpouzivangjii socidlni sité v Ceské republice

125%

® 2017 @ 2018 2019 @ 2020 @ 2021 2022

Zdroj: Statista, 2024
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3.3.1 Facebook

Kopecky a Krejci (2023) objasiuji, Ze Facebook, ktery vlastni spolecnost Meta, je
jednou z nejznaméjsich socialnich siti na svété. Zalozil ho Mark Zuckerberg v roce 2004.

Facebook je oblibeny i mezi star$i populaci a jeho uzivatelska zakladna neustale roste.

Obrazek 14 Evoluce loga Facebook

LEGOGEO

2005 2009 2012 2013 2019

Zdroj: Kopecky, Krejéi, 2023

Muzi tvoti 56,6 % uzivateli Facebooku, zatimco zeny predstavuji 43,4 %, jak uvadi
Vanéckova (2023). Nejmensi skupinou na této platformeé jsou divky ve véku od 13 do 17 let.

Naopak nejvice uzivateld je ve vékové kategorii 25-34 let.

Obrazek 15 Pocet aktivnich uzivateld Facebooku ve svété
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Zdroj: Statista, 2024
Podle BureSové (2022) je zdkladem marketingu na Facebooku vytvofeni vlastni

firemni stranky. Na této strdnce uzivatelé mohou nalézt zédkladni informace o firm¢ (napf.

logo, popis, odkaz na web, provozni dobu). Hlavni vyhodou Facebooku je moznost pfimého
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kontaktu se zédkazniky prostfednictvim chatu nebo komentéaiti. Na firemni strance je mozné
sdilet textové prispévky, fotografie nebo videa, odpovidat na komentare, potfadat zivé
vysilani nebo vytvaret udalosti. Na Facebooku je mozné si zaplatit ptispévek, ktery bude
zobrazen i uzivatelim, ktefi danou stranku nesleduji. Placenou reklamu lze jednoduse
vytvorit pomoci webové stranky https://business.facebook.com/. Placené piispévky mohou

byt cileny na konkrétni publikum a jsou vzdy oznaceny slovem "sponzorovano".

3.3.2 Instagram

Instagram Kopecky a Krejéi (2023) charakterizuji jako velmi oblibenou socialni sit’
a mobilni aplikaci, ktera je pivodné zamétena na sdileni fotografii a videi. V roce 2023 bylo
na Instagramu vice nez 1,3 miliardy aktivnich uzivatelt kazdy mésic. Instagram byl zalozen
v roce 2010 a v dubnu 2012 byl koupen spolecnosti Facebook (nyni Meta Platforms). Tato
akvizice byla klicovym momentem pro obé spolecnosti, umoznila Instagramu expandovat
a dale se rozvijet pod zastitou Facebooku. I pfesto, Ze je nyni soucasti Meta Platforms,

Instagram si zachovava svou samostatnou identitu.

Obrazek 16 Evoluce loga Instagram

2011-2016 2016-2022 2022-2023

Zdroj: Kopecky, Krej¢i, 2023

Ze stranky Statista (2023) na obrazku 17 lze pozorovat, ze v roce 2023 bylo témét
17 % aktivnich uZivateld Instagramu muzii ve véku 18-24 let. Vice neZ polovina celosvétové
populace Instagramu je ve v€ku 34 let nebo mladsi. Instagram je jedna z nejvétSich
socidlnich siti na svété a je oblibeny zejména u teenagert. Instagram byl jednim
z nejvlivngjSich reklamnich kanali mezi Zenami takzevané generace Z pii rozhodovani

o nakupu.
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Obrazek 17 Uzivatel¢ Instagramu podle véku a pohlavi k roku 2023
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Zdroj: Statista, 2023

Marketing na Instagramu je velmi efektivni diky pfesnému cileni a moznosti vyuziti
riznych formatu reklam a statistik, jak vysvétluje Evolution marketing (2024). Tato vizualné
orientovana platforma je pfevazné ptistupnd z mobilnich zatizeni. Ve webové formé jsou
moznosti platformy omezené. Boj 0 dosah a vliv je na této socialni siti intenzivni a kazdy
profil se snazi ziskat co nejvétsi pozornost. ZvysSeni dosahu lze dosahnout zvySovanim poctu
sledujicich, pouzivanim hashtagli a interakci s publikem. Instagram nabizi Siroké moZznosti
véetné spoluprace s influencery, pofadani soutézi a vytvafeni atraktivniho obsahu, ktery je

zaroven v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy.

Buresova (2022) vysvétluje, ze placena reklama na Instagramu je nezbytna kvali
stalému poklesu organického dosahu. Lze ji vytvofit na vSechny typy ptispévkil posty, videa,
rotujici formaty, stories nebo reels. Vytvofeni a zaplaceni reklamy probiha stejné jako na

Facebooku pies https://business.facebook.com/.

3.3.3 Tik Tok

Kopecky a Krej¢i (2023) definuji TikTok jako mobilni aplikaci a socialni sit’
pivodem z Ciny, kterd umoziuje uZzivatelim sdilet kratka videa o délce 15 az 60 sekund.
Vznikl v roce 2017 slou¢enim firem Douyin a Musical.ly. Jeho popularita spociva ve

schopnosti vytvéret viralni trendy a komunity. TikTok je zndmy svou jednoduchosti,
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snadnou dostupnosti a durazem na kreativitu. TikTok nabizi uzivateliim celou fadu nastroju
pro upravu a stiih videi v¢etné ptidavani hudby nebo efektd. Uzivatelé videa mohou
sledovat, lajkovat, komentovat a sdilet. Jednim z klicovych prvki TikToku je jeho originalni
algoritmus, ktery vyuziva umélou inteligenci k personalizaci obsahu pro kazdého uzivatele.
Tento algoritmus analyzuje interakce a chovani uzivatele na platformé a na zakladé toho

vybiré a zobrazuje videa, ktera by mohla byt pro daného uzivatele zajimava.

Obrazek 18 Loga sluzby Douyin, Musical.ly a TikTok

TikTok

Zdroj: Kopecky, Krejéi, 2023

Ze statistiky na strankach Statista (2024) k lednu 2024 tvotily zeny ve véku 18-24 let
18 % celosvétoveého publika TikToku, zatimco muzi stejného veéku tvofili ptiblizné 18,6 %
platformy. Dale tvofilo publikum 15 % Zen ve véku 25-34 let a 17,6 % muzd ve stejné
vekové skupiné. Nejmensi publikum TikToku bylo zaznamenéano u v€kové skupiny 55+.
V Ceské republice je ve vékové skupiné 18-24 let 1,1 milionu uZivateli. Z prizkumu dale
vyplyva, Ze uZzivatel mladsich 18 let je na TikToku vice neZ 1 milion (Seznam Zpravy,
2024). Podle Buresové (2022) popularita této socialni sité stale roste a zainaji se na ni
objevovat 1 star$i ro¢niky. TikTok je pro spoustu firem zatim neobjeveny, proto na ném neni

ptili§ velka konkurence.

Hrejzkova (2022) objasniuje investice do marketingu na TikToku a tvrdi, ze jsou
zajimavé z pohledu nakladi. Reklama na této platformé je pomérné levna. CPI je v priméru
4,41 K¢. Pro tvorbu videi na TikToku neni zapotfebi draha technika, profesionalni
kameraman, dlouhé scénare, ani pokrocilé dovednosti v praci s video editory. Uzivatelé
TikToku spiSe upiednostiiuji autenticky a nedokonaly obsah, ktery jim poskytuje pohled na

skute¢ny zivot.
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Obrazek 19 Profil firmy Datart na TikToku
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3.3.4 Linked In

Kopecky a Krej¢i (2023) uvadi, ze jeden z autoru PayPalu zalozil v roce 2020 Linked
In. Tato socialni sit’ spo¢iva v propojovani uzivateli do profesnich siti. Linked In lze
pfirovnat k online trhu pracovnich pftileZitosti, kde uZivatelé mohou navézat kontakty, sdilet
informace nebo hledat nové kariérni moZnosti. Je to uzitecny nastroj pro ty, kteti se chtéji

vzdélavat v ramci své profesni drahy a rozsifit si své znalosti a dovednosti.
Obrazek 20 Logo Linked In
Linked [}
Zdroj: Kopecky, Krej¢i, 2023
V Media Guru (2022) je vysvétleno, jak je komunikace na Linked In skvély zptisob
pro budovani povédomi o znacce. Na tuto profesni sit’ se dost Casto pii sestavovani

marketingovych planu a strategii zapomina, pfitom je na ni v Ceské republice zaregistrovano

1,9 milionu lidi a 43 tisic firem. Celosvétové je na Linked Inu zaregistrovano 770 miliond
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uzivatelli. Pievaznd Cast uzivatell je véku 25-44 let, mladsi vé€kova skupina se na siti
vyskytuje minimalne.

Vrana (2016) osvétluje, jaké ma firma moznosti: zalozit si vlastni firemni stranku,
sdilet ptispevky, ¢lanky ¢i statusy. Bez propagace se ale tyto posty dostanou pouze k lidem,
které jsou se strankou ve spojeni. Promovat Ize posty i reklamni bannery s moznosti cileni
na pracovni pozici ¢i zaméieni. Tuto platformu lze vyuzivat pro B2B tak i B2C segment.
Kampan se doporucuje ponechat na delSi obdobi nez naptiklad na Facebooku. Cena za

proklik je kolem 60 K¢&.

3.3.5 YouTube

YouTube, ktery byl zaloZen v roce 2005, je oznaovan za nejveétsi svétovou online
platformu pro sdileni videi. Nasledn¢ byl v roce 2006 koupen spole¢nosti Google, dopliiuje
Kopecky a Krej¢i (2023). YouTube slouzi jako platforma pro hostovani videi. Uzivatelé
videa mohou nahravat, sdilet, sledovat, komentovat a hodnotit. Zahrnuje jich Sirokou Skalu
od amatérskych klipti a vlog po hudebni videa, animace a vzdélavaci tutorialy. Zivé
streamy, které umoziuji uzivatelim interakci v redlném case, pomdhaji YouTube
konkurovat tradi¢ni televizi. Lidé na YouTube mohou najit celou fadu vzdélavaciho obsahu
na rizna témata a firmy na YouTube mohou propagovat své znacky a produkty. YouTube
ma také vliv na svétovou kulturu a umoziuje rozvoj novych profesi jako jsou youtubeii

a influencefi.

Obrazek 21 Evoluce loga YouTube
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Zdroj: Kopecky, Krejéi, 2023

K lednu 2024 podle dat Statista (2024) tvorili 12,2 % celosvétového publika
YouTube muzi ve véku 25-34 let. Muzi ve véku 35-44 let na platformé tvoftili 9,6 %
z celkového poctu. Pocet aktivnich uZivatell na YouTube dosdhl v fijnu 2023 téméf
2,5 miliardy, coz z néj déla druhou nejoblibené;si socidlni sit. Jednim z hlavnich pfijmi
YouTube je reklama, pfi¢emz spolenost ve tretim Ctvrtleti roku 2023 vygenerovala

pfiblizné€ 7,95 miliardy americkych dolarti.
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Obrazek 22 Uzivatel¢ YouTube podle véku a pohlavi k roku 2024
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Zdroj, Statista, 2024

Marketing na YouTube podle Brunka (2023) lze vyuzit pfi planovani strategie
k dosazeni marketingovych cili. Marketing zahrnuje tvorbu a sdileni vlastniho obsahu,
placenou reklamu, a také spolupraci s influencery, ktefi maji na YouTube aktivni kanaly pro
propagaci produktu nebo sluzby. YouTube marketing mize byt velmi G¢inny z hlediska
nakladt. Vytvafeni a sdileni videi na YouTube je bezplatné, a v piipadé investovani do

placené reklamy, je moznost nastavit Si vlastni rozpocet a platit pouze za realné zobrazeni.

3.3.6 Influencer marketing

Buresova (2022) za influencera oznacuje uzivatele internetu, ktery ma vliv na své
publikum. Podle poctu sledujicich 1ze influencery rozdélit do Etyt skupin:
e nano-influencefi: do 10 000 sledujicich;
e mikro-influencefi: nad 10 000 sledujicich;
e makro-influenceti: nad 100 000 sledujicich;

e mega-influenceti: nad 1 mil. sledujicich.
., K influencer marketingu dochazi, kdyz se influencer zapoji do kampané na propagaci

produktu nebo sluzby.” (Glenister, 2021). Gordon Glenister (2021) dale ve své knize uvadi,

ze influencer marketing je urcitd forma marketingu na socialnich sitich, ktera zahrnuje
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doporuceni od influencera. Influencer marketing vyuziva silu influencera tim, ze vyuziva
jeho specifické znalosti, diivéru a autenticitu jeho osobnosti. Poméha znacce rozsitit dosah,

zvysit diivéryhodnost a pfimét potenciondlni zakazniky k nakupu.

Evolution marketing (2024) ptibliZzuje zptusoby spoluprace s influencery, kterych je
cela fada. Lze je vyuzit jako placenou spolupraci, kde se cena odviji podle poctu piispévki
a délky spoluprace. Dale barterovou spolupraci, kterd funguje na bazi vymény produktu za
reklamu od influencera. Barterova spoluprace se Casto vyuziva u mikro-influencert. Pro
snadné méteni GispéSnosti spoluprace Ize nastavit affiliate spolupraci, kde influencer ziskava
provizi ze zboZi nebo sledového kodu. Spolupraci s influencerem pfi otevirdni nové prodejny
&i predstaveni produktu lze oznagit jako event spolupraci. Usp&$nym nastrojem jsou také

soutéze, které zvysuji pocet sledujicich a dosah na profilu.

Z dat Statista (2024) Ize pozorovat, ze vydaje na reklamu na influencerském trhu se
budou v roce 2024 ptiblizovat 35 miliardam dolari. V dalSich letech je o¢ekavany narust

meziro¢né o 10 %.

3.4 Marketingové trendy na socidlnich sitich

Soucasné trendy na socialnich sitich:

Video obsah: na zakladé vysledki Amidigital (2023) stale vice dominuji kratka videa
a live videa, tento format Ize nejCastéji pozorovat na TikToku, ktery se stava stale vice
populdrnim nebo jako Instagram reels a YouTube shots. Natocené kratké video lze tedy

recyklovat na tfech platformach.

Interaktivni obsah: UZivatelé jsou zapojovani do obsahu prostiednictvim otazek,
ankety, hlasovani a interaktivnich prvkid, coz zvySuje podle Amidigitalu (2023)
angazovanost. Interaktivni ankety ve stories na Instagramu drZi prvenstvi, a to i proto, Ze

vytvafi pocit naléhavosti a autenti¢nosti.

Gaming: Herni odvétvi vysvétluje Amidigital (2023) a uvadi, ze se v marketingovém

svete stava stale vice popularnim. Online marketing se pfipravuje na rostouci popularitu AR
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a VR her. K tomu pfispiva i novinka, kterou piedstavil Apple v lednu 2024 VR bryle Vision

Pro.

Uméla inteligence: Praskova (2024) konstatuje, ze je Al vyuzivana k tvorbé
zajimavych a relevantnich text,, obrazki a dokonce i1 videi. Zaroven usnadiiuje proces
tvorby obsahu pro samotné tviirce, tim ze poskytuje inspiraci a napady na témata pro socialni
sité. Chatboti jsou skvélym nastrojem pro aktivni a rychlou interakci s uzivateli na socialnich
sitich. Mohou zastupovat firemni strdnku odpovidanim na dotazy, poskytovat uzite¢né
informace o produktech nebo sluzbach a usnadiiovat proces nékupu. Analyzovani
uzivatelského chovani se stavad sofistikovanéjSim, coz umoziluje snaz§i tvorbu
personalizovaného obsahu. VylepSené algoritmy ptispivaji ke spravnému doporucovani

obsahu ve feedu a lepsi cileni reklamnich kampani.

SEO a hashtag: Jak bylo zminéno v kapitole 3.2.1. tradi¢ni SEO se soustiedi na
optimalizaci obsahu pro vyhledavace, jako je Google. Zatimco hashtag je podle Praskové
(2024) spojen s kategorizaci obsahu a zlepSenim uZivatelského vyhledavani na socialnich
sitich. Nicmén€ nekteré synergické prvky mezi SEO a socidlnimi sitémi spolu zacinaji Iépe
pracovat. Je dulezité¢ provadét prizkum klicovych slov a pouzivat ty relevantni nejen pro

vyhledéavace, ale 1 na socidlnich sitich.

Obsah pro predplatitele: Praskova (2024) uvadi, ze ptedplatné piindsi uzivatelim
placené clenstvi s fadou vyhod, jako je obsah bez reklam nebo pokrocilejsi funkce.
Zakaznikim lze tedy nabidnout ptfedplatné se zajimavymi benefity jako jsou napiiklad

prednostni podpora, exkluzivni obsah ¢i specialni ptispévky.

V Ceské republice se podle dat Statista (2023) v poslednich letech pocet uZzivateli na
socialnich sitich zvysuje. Pfedpoklada se, Ze toto Cislo bude dale naristat a do roku 2027

dosahne 8,79 miliont uzivatel.
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Obrazek 23 Pocet uzivateld socialnich siti v Cesku od roku 2018 do roku 2027

Number of social network users in millions
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Zdroj: Statista, 2023
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4 Prakticka Cast prace

Prakticka Cast této prace bude zahrnovat predstaveni spole¢nosti Electro World vcetné
popisu poskytovanych sluzeb, definovani cili a cilovych skupin. Dojde k analyze
soucasného stavu marketingovych aktivit na socialnich sitich. Dale bude provedena analyza
marketingovych aktivit na socialnich sitich konkurenénich spole¢nosti a bude provedena
analyza angazovanosti a interakci s uzivateli spolecnosti Electro World. Na zaklad¢ téchto
analyz bude navrzena online marketingova komunikac¢ni strategie se zaméfenim na socialni
sit€¢ pro spole¢nost Electro World, ktera bude zahrnovat identifikaci cilové skupiny, vybér
vhodnych komunikacnich platforem a bude doplnéna o navrhy vykonnostnich a brandovych
kampani spolu s ndvrhem vhodnych metrik pro méfeni Gspésnosti strategie. Praktickd ¢ast

bude vypracovana na zéklad¢ internich dat spole¢nosti Electro World.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Electro World je pfednim multikanalovym fetézcem specializujicim se na prodej
Sirokého sortimentu spotiebni elektroniky vcetné domacich spotfebicli, mobilnich telefont,
televizord, pocitact, hernich konzoli a dalsich technologickych produkti. Nabizi Siroky
sortiment znacek a produktd, které pokryvaji potteby zdkaznikl v oblasti domaci elektroniky
a spotiebni techniky. Spole¢nost nabizi komplexni sluzby a zaroven se zamécfuje na
poskytovani kvalitniho zdkaznického servisu. Obchodni strategie se opird o Siroky vybér

produktli, konkurenceschopné ceny a profesionalni pfistup k zdkaznikiim.

Historicky prvni prodejna byla oteviena v roce 2002 v prazském nakupnim centru na
Zlicing. V roce 2014 koupila Electro World skupina NAY a.s., ktera je provozovatelem
nejvétsiho fetézce se spotiebni elektronikou na Slovensku. V roce 2021 doslo k akvizici
spole¢nosti Electro World a K + B Expert, ¢imZ doslo k zdvojnasobeni po¢tu kamennych
prodejen Electro Worldu. V soucasné chvili Electro World provozuje 39 prodejen napfic¢

celou Ceskou republikou véetné e-shopu www.electroworld.cz.

S cilem optimalizovat organiza¢ni strukturu skupiny dojde k propojeni obchodniho
odd€lni mezi spolecnostmi NAY a.s. a Electro World s.r.0. K 1. lednu 2024 byl do pozice
generalniho feditele celé skupiny jmenovan Ing. Roman Kocourek, ktery ma jiz 15 let

zkusenosti ve spolecnosti a prechazi z role feditele pro Electro World. Funkci obchodniho

41



teditele celé skupiny pak od stejného data prevzal Michal Navratil, ktery ma ve spole¢nosti

vice nez 20letou zkuSenost a doposud pusobil jako obchodni feditel Electro World.

Vyroéni zprava (2024) ukazuje, ze Electro World vykazal ve zkraceném ucetnim
obdobi za rok 2023 ztratu ve vysi 22,3 mil. K¢. Finan¢ni ukazatel EBITDA se stejné jako
V pfedchozim financnim roce spolecnosti podafilo udrzet kladny. Trzby za zbozi ve srovnani
se stejnym obdobim pfedchoziho finanéniho roku klesly témét o 11 %. Nejvétsi pokles byl
zaznamenan v online prodejnim kanalu, zatimco v maloobchodnich prodejnéach byl propad
o néco mensi. Meziroéné doslo k poklesu personalnich nakladl o témét 6 %. Tento pokles
byl zplsoben piedevsim zefektivnénim provozu jak na prodejnach, tak i na centrale
spolecnosti. K 31. 12. 2023 Electro World zaméstnaval 614 lidi. Celkové naklady na ostatni
provozni vydaje zaznamenaly témét 12% pokles. Hlavnim divodem tohoto poklesu bylo
snizeni nakladi na sluzby, zejména v oblasti marketingu a propagace. Tento trend byl

predevsim dusledkem usili o efektivni vybér slevovych akci a kampani.

Electro World vynikéd svou S$irokou nabidkou sluzeb a vérnostnim programem.
Vérnostni program spolecnosti je navrzen tak, aby odménoval stalé zdkazniky za jejich
loajalitu a opakované nakupy. Program nabizi benefity pro registrované ¢leny, jako jsou
specidlni slevy a akce, bonusové body za kazdy nakup, ptistup k exkluzivnim sluzbam,
rozSitenou zaruku a osobni poradenstvi. Cilem vérnostniho programu je nejen udrzet
stavajici zakazniky a motivovat je k ¢astéj$im nakuptim, ale také budovat dlouhodoby vztah
se znackou. Celkovy pocet aktivnich ¢lent k 1. 3. 2024 byl 851 801. Spole¢nost dale nabizi
financovani nakupu na splatky, pojiSténi zbozi, prodlouZenou zaruku ¢i vykup pouZitého
zatizeni.

Obrazek 24 Mapa prodejen Electro World

39

prodejen po

ELECTRO WORLD

Zdroj: Electro World, 2024
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4.1.1 Cile a vize spole¢nosti

., Kalendarni rok 2023 prinesl ochlazeni trhu, a tedy snizenou poptavku zakaznikii po
elektro zbozi. Proto zistava nasi prioritou rychlost a kvalita doruceni objednavky
k zakaznikovi. Budeme aktivne pracovat na vylepsovani online komunikace a oslovovani
mladsi generace zakaznikii. Electro World bude naddale podporovat prodejny umisténé v
mensich méstech prostrednictvim intenzivni marketingové podpory. Zaroven se zamérime na
posileni atraktivniho obsahu na socidlnich sitich, ktery ma za cil nejen prodejni uspéch, ale

také vzdelavani spotrebitelii. “ Michal Navratil, obchodni feditel skupiny

Vize spolecnosti Electro World spoc¢iva v tom, stat se lidrem na trhu s elektronikou
prostiednictvim poskytovani Spickovych produkti a sluzeb, které piinaseji maximalni

spokojenost zdkazniklim.

Dlouhodobé cile spole¢nosti Electro World jsou:

Poskytovani Sirokého sortimentu: Jednim z hlavnich cild spole¢nosti Electro World je
nabizet zakaznikiim Siroky vybér kvalitnich vyrobki na trhu spotiebni elektroniky.
Zajisténi vysoké urovné sluzeb: Electro World chce byt jedni¢ka na trhu v poskytovani
vysoké tirovné sluzeb véetné odborného poradenstvi, technické podpory, instalace, servisu
a dopravy.

UdrZitelnost a odpovédnost: Zamétfovat se na udrzitelny rozvoj a minimalizovat negativni
dopady své Cinnosti na zivotni prostiedi. Zaroven odpovédné obchodovat a dodrzovat pfi
tom etické standardy.

Riist a expanze: Jednim z hlavnich cili spole¢nosti je udrzovani stabilniho ristu a expanze

na trhu vcetné rozsifovani svého sortimentu, zvySovani trzeb a ziskavani novych zakazniki.

4.1.2 Cilova skupina spole¢nosti

Spole¢nost Electro World ma dvé skupiny zakazniki — velkoobchodni (B2B)
a koncové zakazniky v online prodejnim kandlu a retailu (B2C). Tato diplomova prace se
bliZze vénuje segmentu B2C, ktery je zastoupen v pirevazné vétSing a veskeré marketingové

aktivity jsou cilené pravé na néj.
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Zakaznici Electro Worldu jsou obvykle ve vékové skupiné 41-50 let muzi i Zeny ve
stfedni platové tfidé. Median je 47,5 let. Z pohledu obratu a marze jsou bonitnéjsi zakaznici
o néco mladsi 31-40 let. Nejvice zékaznikd je z Ceské republiky, mensi podil pFiblizng
10 % pak maji zédkaznici ze Slovenska. Nejvice zakaznikl je z kraje Severomoravského,
Stiedoceského a Jihomoravského. Dlouhodobé klesa vykonnost prazského regionu z diivodu
cilenych aktivit konkurence. Zakaznici vérnostniho programu tvoii vice nez 40 % podilu na

celkovém obratu. Na e-shop ptichazi zékaznici v 65 % z mobilniho zatizeni.

4.2 Analyza soucasného stavu

Spole¢nost v soucasné dobé pouzivd vétSinu marketingovych  ndstroji
z komunika¢niho mixu. V ramci podpory prodeje jsou to slevové kupoény, POS a POP
materialy, jako reklamni prostfedky vyuziva televizi, radio, Casopisy, billboardy. Pro ptfimy
marketing je jejim hlavnim néstrojem direct mail a v oblasti PR se zaméfuje na sponzoring,

rizné charitativni aktivity ¢i pravidelné zvetejiiovani vyrocnich a tiskovych zprav.

Z celkovych marketingovych investic Electro World investoval v roce 2023 vice nez
60 % do online performance neboli vykonnostniho marketingu. Na spravu socidlnich siti

a podporu brandu investoval 2,74 % z celkovych marketingovych investic.

Graf 1 Marketingové investice spolecnosti za rok 2023

B 22,19% " 0,02% ®_0,57%

B 0,47%
B 1,86%
H 18,36%
E 2,86%
60,93%
2,74%
m Billboardy | [etak Online performance
Sit¢ a content E POS a ostatni m Print
mTv B Reklamni pfedméty ® Radio

Zdroj: interni zdroje, vlastni zpracovani
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V roce 2024 chce Electro World investovat o néco vice do socidlnich sitich.
Planovany rozpocet pro vykonnostni marketing je opét témét 60 % z celkovych investic.
Naopak v tomto roce nechce viibec investovat do vyroby reklamnich predmétii a méné, nez

jedno procento z celkového rozpoétu ma pro reklamu v radiu.

Graf 2 Planované marketingové investice pro rok 2024

000%] - m159%
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m 0
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m Radio mTVvV B Reklamni predméty

Zdroj: interni zdroje, vlastni zpracovani

4.2.1 Hodnoceni stavajicich socidlnich siti

Electro World vyuziva socialni sit¢ pro komunikaci se zakazniky. Ma zaloZeny
a aktivni profil na Facebooku a Instagramu. Dale ma mén¢ aktivni profil na TikToku, Linked
In a Youtube. V soucasné dobé nema zadnou spolupraci s influencery. Electro World si pro
spravu socialnich siti, mimo socialni sit’ Linked In, zvolil digitalni agenturu. Spoluprace
s agenturou pokryva tvorbu obsahu i strategie pro zvyseni vykonnosti. Spole¢nym cilem je
Iépe oslovovat zdkazniky a ukdzat sluzby, které Electro World nabizi. S agenturou
spole¢nost pfipravuje publika¢ni plan na mési¢ni bazi, kde grafiku pro vétsinu piispévka
piipravuji interni grafici Electro Worldu. Agentura pfipravuje reels, texty k pfispévkim,

nastavuje kampané, komunikuje se zakazniky a zaroven vse pravidelné reportuje.
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Facebook
Obrazek 25 Profil Electro World na Facebooku

(/N3] Electro World
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Spotiebni elektronika, poéitace,
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na jednom misté. Pohodovy a odborny personal
- to je Electro World.
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Zdroj: Electro World, 2024

Na Facebookovém profilu méa spolecnost 72 701 sledujicich. Z celkového poctu
sledujicich jsou 43,1 % Zeny a 56,9 % muZi. MuZi zastupuji 26 % ve vékové skupiné
25-34 let. Zeny ve vékové skuping 25-34 let tvoii 14,6 %. Vétsina sledujicich je z Ceské
republiky (81 %). Vice nez 10 % sledujicich je z Prahy, 3,8 % je z Brnaa 3,3 % je z Ostravy.

Obrazek 26 Sledujici Facebooku Electro World podle véku a pohlavi
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Zdroj: Electro World, 2024

V primeéru je zvetejnéno 12 prispevkll mesicné, které jsou tvofeny soutézemi, posty

s novymi ¢lanky na blogu (electroworld.cz) ¢i prodejnimi akcemi. Za rok 2023 byl dosah
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profilu 3,5 miliona lidi, oproti roku 2022 se jedna o 26,4% pokles. Dosah se pocita
z organické nebo placené distribuce obsahu véetné prispévku, pribéht a reklam. Zahrnuje

také dosah z oznaceni, oznameni polohy nebo navstév profilu.

Obrizek 27 Dosah na Facebooku Electro World 2023
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Zdroj: Electro World, 2024

Pti soucasném media budgetu je primérna konverze za mésic 928 110 K¢ a prokliki
na web (CTR) je mési¢né 4 065. Z pohledu dosahu jednotlivych piispévku lze pozorovat, ze
nejuspésnéjsi jsou kratka videa a druhé v poradi jsou soutéze. Videa maji 10-20 vtefin a jsou
cilené na podporu sluzeb nebo produktt, které spolecnost nabizi. Interakce je naopak

nejvyssi u soutézi, kde u jednoho z piispévki dosédhla 1,3 tisic. Mezi interakce patii To se

mi libi, uloZeni, komentare a sdileni ptispévki.

Obrazek 28 Uspésnost piispévki Electro World na Facebooku

Nazev Dosah () | Interakce (D) T
Pojistéte si nakup pro sviij viastni klid. § Okamzita vyména je sluzba, diky které nemusite éekat n... 110,3 tis. 20
Propagovat ) L
G & tlectro World Dosat Interakce
, Priprava zahrady na nadchézejici sezonu zatiné na jafe. ¢ Co ale udélat jako prvni, aby se vase z... Propagovat 24,3 tis. 55
ctro Worl Dosah Interakce
n e Electro World o
Uzijte si hudbu nebo podcast spolecné s kymkoliv chcete. S8 Ve videu najdete navod, jak na to. P... 20,7 tis. 8
& Electro Werld Propagovat  pocan Interakce
0 lectro Worl ! akce
Klasicky nebo ruéni vysavac? @ Rozhodnuti zévis na vasich potiebach. § Nés privodce vam po... 18,8 tis. 18
@ Electro World PG Dosah Interakce
0 lectro Wo Interatee
i Vyhrajte kompaktni prenosny reproduktor Sony SRS-X8100. (9 [ Napiste do komentait, kolik ... 5 2 16,2 tis. 1.3 tis.
(] & tlectro World ropagova Dosah Interakce

Zdroj: Electro World, 2024
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Instagram
Obrazek 29 Profil Electro World na Instagramu

electroworld_cz Follow Message  «e» 3
373 17 tis. 208
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00008

Topprodukty  Doprava Recenze  Prodejny  Vémostnil

COJETO
PHISHING?

Zdroj: Electro World, 2024

Na Instagramovém profilu ma Electro World 17 011 sledujicich. Z celkového poctu
sledujicich je 60,3 % Zen a 39,7 % muzi. MuZi ve vékové skupiné 18-24 let zastupuji
11,8 %. Zeny ve vékové skuping 25-34 let tvoii 24,3 %. Vétsina sledujicich je z Ceské
republiky (89 %). Vice nez 18 % sledujicich je z Prahy, 3,9 % je z Brna a 3 % je z Ostravy.

Obrazek 30 Sledujici Instagramu Electro World podle véku a pohlavi
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Zdroj: Electro World, 2024
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Primérné je zvetejnéno 10 prispévkl mesicne, které jsou tvoreny kratkymi videi
(reels), soutéZzemi, posty s novymi ¢lanky na blogu (electroworld.cz) ¢i prodejnimi akcemi.
Dvakrat az tiikrat tydné jsou publikovany stories S produkty ¢i slevovymi kupony. Za rok
2023 byl dosah profilu 2 miliony lidi, oproti roku 2022 se jedna o 10% pokles.

Obrazek 31 Dosah na Instagramu Electro World 2023
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Zdroj: Electro World, 2024

V porovnani s Facebookem je pii soucasné investovaném media budgetu na
Instagramu mensi konverze i CTR. Za mésic je konverze v praméru 30 036 K¢ a proklikt
na web (CTR) je mési¢né 328. Z pohledu dosahu jednotlivych ptispévki lze pozorovat, ze
nejispésnéjsi jsou reels a soutéze. Electro World publikuje vétSinou stejné prispévky
a stories na Facebooku i na Instagramu. Nicméné na Instagramu je dosah i interakce

jednotlivych piispévkl naopak vyssi nez na Facebooku.

Obrazek 32 Uspésnost piispévkii Electro Worldu na Instagramu
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Zdroj: Electro World, 2024
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Z celkového pohledu na Facebook i1 Instagram je u kampani cilenych na dosah
zaznamenan v poslednich 6 mésicich pokles, vysledky jsou ale srovnatelné s pfedchozim
rokem a pokles u zadné metriky meziroéné nepiekrocil 10 %. Naptiklad CPT se zvysilo
z 12,10 K¢ na 13,34 K¢. I kdyz se nejedna o zasadni vykyvy ve vysledcich, v ptistim obdobi
by se spolecnost méla zaméfit na optimalizaci cilovych skupin, aby se snizila cena. Co se
tyka kampani cilenych na traffic, zde si celkové vysledky vedly méné dobte. Snizeni
vysledku a predevsim zvyseni CPC je dano predevsim ptispévky se slevovymi akcemi, které
na rozdil od ostatnich ptispévki uzivatele oslovuji ménég. V ptipad¢ dalSich podobnych akci
a kampani je vhodné otestovat 2 grafiky v A/B testovani a zaméfit se na to, co s uzivateli
vice rezonuje. Nékolikanasobné¢ vyssi je CPC u blogovych ¢lanki na Instagramu
(napt. 2,49 K¢ na Facebooku vs. 7,87 K¢ na Instagramu). Toto je opét dano tématy blogu.
Electro World piiblizné jednou tydné publikuje soutézni piispévky, které vyrazné poméahaji

k akvizici sledujicich.

Tabulka 1 Metriky placené reklamy Electro World na Facebooku a Instagramu

CPT Frekvence CPC CTR
13,34 K¢ 3,09 2,64 K¢ 2,35 %
+10 % -T% +22 % -16 %

Zdroj: vlastni zpracovani, ZoomSphere, 2024
Jednim z nejlepSich ptispévkil zaméefenych na dosah byl na téma dront. Piispévek
dosahl niz§iho CPT 11,29 K¢&. Uspéch tohoto piispévku lze piisuzovat dobie zvolenému

tématu s ohledem na danou zimni sezonu.

Obrazek 33 Top reach post Electro World

CPT Frekvence Dosah
11,29 K¢ 1,84 171 440

Zdroj: vlastni zpracovani, ZoomSphere, 2024
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Nejlepsim ptispévkem cilenym na prokliky byl piispévek top her 2023. Do ptispévku
bylo investovano mén¢ financi nez do top traffic ptispévku z minulého obdobi. Piesto si
prispévek vedl 1épe 1 v metrikach jako je pocet prokliki. Doséhl velmi dobrého CPC
(1,04 K¢). Podobné vysledky lze vidét i napt. u blogu o novém iPhonu, proto lze tyto

vysledky pfisuzovat sezonalité tématu.

Obrazek 34 Top traffic post Electro World

CPT Frekvence Dosah
11,29 K¢& 1,84 171 440

Zdroj: vlastni zpracovani, ZoomSphere, 2024

TikTok

Na TikToku ma Electro World zalozeny profil od roku 2022. Za necely dva roky ucet
ziskal 4 741 sledujicich a ptes 44 000 likti. Dosahl ptes 6,5 milion impresi a CPT bylo
13,25 K&. V soucasné chvili na profilu neni Zadna aktivita a posledni publikovany ptispévek
byl na konci roku 2023.
Obrazek 35 Profil Electro World na TikToku
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Z celkového poctu sledujicich na TikToku je 57 % muzi a 43 % zen. Nejvétsi
zastoupeni méa vékova skupina 18-24 let, a to 55 %. Vice nez 91 % sledujicich je z Ceské

republiky.

Obrazek 36 Sledujici Electro World na TikToku podle véku
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Zdroj: Electro World, 2024
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1 810 lik® a nartst 155 sledujicich. Primérna doba sledovani videa je 2,1 sekund a jeho CPT
je 12,33 K¢. Videa jsou natoCena zabavnou formu na prodejné Electro World. Nejméné
uspésné je video se soutézi s celkovym poctem 105,1 tisic zhlédnuti, coz odpovida tomu, Ze

tento format se hodi vice na Facebook nebo Instagram.

Linked In

Spole¢nost ma na profilu Linked In celkem 3 447 sledujicich. Sledujici jsou pfevazne
z Turecka, Ceské republiky a Ciny. Vice nez 1 000 uZivatelti pracuje v oboru prodeje. 57 %
z celkového poctu sledujicich je na seniorni, manazerské nebo feditelské pozici. Nejvice
sledujicich je podle jejich profilu zfirem o velikosti 50-200 zaméstnancti
a 500-1000 zaméstnanct. Electro World neni na svém profilu pfili§ aktivni, pfispévky
zvefejiuje prameérné jednou mesicné. Neinvestuje do placené reklamy a HR oddéleni Linked
In jako néstroj pro nadbor novych zaméstnanct nevyuziva viibec. Obsahem pfispévki jsou
nejcastéji nové sluzby, nové oteviené prodejny nebo fotografie z firemnich akci. Electro
World nema pro Linked In publika¢ni plan, rozpocet ani tym ¢i agenturu, ktera by se o profil

aktivné starala. Electro World na Linked Inu také nevyuziva moznost publikovani ¢lank,
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které by mohly posilit povédomi o znacce a podpofit jeji postaveni jako odbornika v oblasti
elektroniky a spotiebni techniky. Nedochéazi ani k interakci s uZivateli prostfednictvim

JOA)

komentait, coz by spole¢nosti pomohlo budovat komunitu.

Obrizek 37 Profil Electro World na Linked In
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Zdroj: Electro World, 2024

Graf 3 Pracovni obor sledujicich Electro World na profilu Linked In
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Zdroj: Electro World, 2024
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YouTube
Na YouTube profilu ma Electro World 2 657 odbérateli a publikovanych 52 videi
s celkovym poctem 663 486 zhlédnuti.

Obrazek 38 Profil Electro World na YouTube
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feni Xil
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Zdroj: Electro World, 2024

Aktudlné je profil spole¢nosti neaktivni, pficemz posledni video bylo publikovano
pred 11 mésici. Obsah publikovanych videi je zaméfen na ptedstaveni novych produkti ¢i
dosdhlo 54 tisic zhlédnuti. Video je profesiondlné¢ natoené a recenzi déla zndma
moderatorka. Electro World vyuziva placenou reklamou na YouTube a prodéva spoty

Vv ramci marketingové komunikace dodavatelsky kampani.

4.2.2 Analyza angaZovanosti a interakci s uzZivateli

Community management na Facebooku a Instagramu zajist'uje spolecnosti agentura,
ktera zaroven spravuje i profily na téchto socialnich sitich. Na zpravy je témét 100%
odpovidano a doba odpovédi je v pracovni dny 2 hodiny. Ve zpravach se nejcastéji objevuji
dotazy v souvislosti s doru¢enim zbozi, na obsah baleni jednotlivych produktt ¢i vhodné
pfislusenstvi. Electro World pravidelné reaguje na komentéate a zminky. V priiméru na Meta

platforméach agentura reaguje na 121 zprav a komentart mési¢né. Za tyden lze najit
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298 zminek. Zminkou se rozumi slovni spojeni ,,Electro World*“. Pievazna vétSina zminek

je na Facebooku.

Graf 4 Zminky Electro World na socialnich sitich

3.4% 3%

93,6 %

M Facebook ™ Instagram M Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, Kurz, 2024

Nejcastéji se ve zminkach na socidlnich sitich zakaznici déli o recenze, stiznosti na
produkty, servis na prodejné nebo upozoriuji na vypadky e-shopu. Dalsi skupinou jsou
produktové dotazy. Pfestoze na TikToku kampané z pohledu dosahu dosahuji vybornych
vysledktl, v budoucnu by bylo dobré se zaméfit také na engagement neboli angaZovanost,
jelikoZ uZivatelé s obsahem interaguji pouze minimalné. Rozpocet by bylo vhodné alokovat

jak pro kampané na TikToku, tak i pro videa s cilem zvysit zapojeni uzivatelq.

4.2.3 Analyza konkurence

Sledovani konkurence na socialnich sitich je klicové a pomaha pfi tvorbé komunikacni
strategie. U konkurence Ize sledovat, jaké strategie pouziva pro angazovani svych zakazniku,
jaké druhy obsahu jsou nejucinngj$i a jak reaguje na aktualni trendy. To spolecnosti
poskytuje moznost identifikovat pfilezitosti pro zlepSeni vlastnich marketingovych aktivit
na socidlnich sitich, dodava inspiraci pro novy obsah a pomaha rozpoznat potencidlni mezery
ve vlastni strategii. Srovnani konkurence v této Kkapitole vychazi zinternich dat

a poskytnutych dat od agentury pomoci nastroje ZoomSphere.
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Mezi piimé konkurenty Electro Worldu Ize zatadit Alza.cz, Datart, Okay a Planeo.
Alza.cz je pfevazné internetovy obchod a provozuje vice nez 40 prodejen. Jedna se o obchod
nejen se spotiebni elektronikou, ale mé zastoupeni také v kategoriich jako jsou hracky, sport
nebo drogérie. Datart je maloobchodni prodejce se 130 prodejnami a e-shopem. Zamétuje
se na prodej spotiebni elektroniky a prémiovych sluzeb. V roce 2020 oslavil 30 let na trhu.
Okay je internetovy i retailovy prodejce elektra a nabytku. Ma 103 vydejen a prodejen po
celé Ceské republice. Planeo je dalsi zmaloobchodnich prodejcti —spotiebni
a telekomunikaéni elektroniky. V Ceské republice ma pies 100 kamennych prodejen
a e-shop. Jeho provozovatel je FAST CR, a.s., ktery je jednim z pfednich distributort
elektroniky pro Ceskou republiku.

V tabulce 2 1ze pozorovat srovnani aktivit Electro Worldu s jeji pfimou konkurenci na
socialni siti Facebook. Pocet sledujicich je ke dni 29. 02. 2024, interakce a pocet ptispévki
je za cely mésic unor v roce 2024 a procentualné vyjadien je pokles ¢i nartst poctu
sledujicich ve srovnani ledna a unora 2024. Jedna se pouze 0 organické vysledky a tabulka
nezahrnuje celkové vysledky sponzorovani. Alza.cz dominuje vysokym poctem sledujicich,
a to 0 204 467 uzivatelt oproti Electro Worldu. Electro World i s nizkym poctem piispévka
vygeneroval jako druhy nejvyssi primérny pocet interakci na ptispévek. Interakei bylo téméf
stejné u Alza.cz se 7x vy$Sim mnozstvim piispévki. Nejlépe si vedl Datart, ktery s pouhymi
8 pfispévky vygeneroval 2 859 interakci. Electro World ma ptiblizné stejny pocet sledujicich

jako Okay, ale mnohonasobné vyssi pocet interakci.

Tabulka 2 Srovnani konkurence na Facebooku

Facebook Pocet sledujicich Interakce Pocet prispévkil pokl(zf)%érﬁst
Alza.cz 277168 1839 62 0,01
Datart 87 934 2859 8 0,08
Okay 72 670 71 21 0,02
Planeo 57 683 102 19 -0,06
Electro World 72 701 1587 9 -0,05

Zdroj: vlastni zpracovani, Electro World, 2024
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Srovnani aktivit Electro Worldu s jeji pfimou konkurenci na socialni siti Instagram
Ize najit v tabulce 3. Ke dni 29. 02. 2024 je zaznamenan pocet sledujicich, pocet interakci a
ptispévki je za tnor 2024 a procentualné vyjadien je pokles ¢i narast poctu sledujicich ve
srovnani ledna a inora 2024. Stejné jako u ptedchozi tabulky 2 se jedna pouze o organické
vysledky, které nezahrnuji celkové vysledky sponzorovani. Nejvétsi pocet sledujicich ma
Alza.cz a zaroven i nejvice interakci. Electro World i s nizkym poctem piispévku
vygeneroval jako tieti nejvyssi primérny pocet interakci na prispévek, a to 1 803. Pocet
ptispévku byl stejny u Planea, ktery ma ale pouze 87 interakci. U Datartu s Alza.cz doslo

jako u jedinych k narustu poctu sledujicich.

Tabulka 3 Srovnani konkurence na Instagramu

Instagram Pocet sledujicich Interakce Pocet prispévkii pokltzz%n)&irﬁst
Alza.cz 106 417 30 684 31 2,05
Datart 21 427 2834 18 0,93
Okay 20 077 22 3 -0,45
Planeo 6 484 87 9 -0,62
Electro World 17011 1803 9 -0,52

Zdroj: vlastni zpracovani, Electro World, 2024

Jedind Alza.cz a Datart disponuji na profilech Facebooku a Instagramu Stitkem
»ovefeno®. Tento Stitek slouzi jako aktivni ochrana Uc¢tu a k vyssi viditelnosti. Diive bylo
nutné o Stitek spoleCnost Meta pozadat, ale v souCasnosti lze Stitek zakoupit v rdmci
predplatného. Planeo a Okay publikuje pouze slevoveé akce a dodavatelské kampané. Alza.cz
i Datart maji nastavenou efektivni komunikaci, ve které se zamétuji na vzdélavaci prispévky,
pofadaji soutéZe a v malé mife zvefejiluji prodejni piispévky. VétSina prodejnich piispévki

jsou ve formé kratkého videa.

Alza.cz je také aktivni na TikToku, kde v kratkych videi predstavuje a hodnoti
produkty. Datart na TikToku pravidelné publikuje zdbavna videa, kterd jsou natofena na
jejich kamenné prodejné. Okay je od roku 2023 na TikToku neaktivni a doposud zvetejnil
pouze 6 videi. Stejné tak ma neaktivni profil Planeo a na jejich TikToku nebyl zvefejnén

zadny piispévek.
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Na profilu Linked In ma Alza.cz témét 42 000 sledujicich. Ptispévky zvetrejnuje
Vv pravidelnych intervalech 1x tydné. Aktivné vyuziva naboru novych zaméstnancu a obsah
prispévki se vétSinou tyka praveé popisu dané pracovni nabidky. V piispévcich lze vidét
pruzkumy z oblasti nakupovani, zakulisni videa z nataceni reels pro platformy Facebook
a Instagram nebo z firemnich akci. Datart je na Linked Inu mén¢ aktivni za posledni rok
zvetejnil pouze 7 ptispévkl. Planeo publikovalo v poslednim roce prevazné piispévky

o otevieni novych prodejen. Okay ma na profilu Linked In zvefejnéné pouze dva ptispévky.

Datart pravidelné publikuje videa na YouTube, ktera jsou v podobném formatu jako
na Instagramu a jejich délka se pohybuje okolo 4 minut. Obsahem videi jsou recenze ¢i rady
pti vybéru produkti. Alza.cz ma na YouTube zalozené dva profily. Jeden pod nazvem
AlzaTech a druhy pod nazvem Alza Reklamy. Na prvnim profilu jsou zvefejnény
videorecenze, testy produktl a technologické vychytavky. Na druhém profilu lze najit téméer
vSechny reklamy, které Alza.cz publikovala. Okay na YouTube publikuje pouze videa

s nabytkem nikoli elektronikou a Planeo publikuje pouze 15vtetinové reklamni spoty.

Jedina Alza.cz spolupracuje s influencery, které profiliim pfinaseji velkou publicitu.
Se znackou Alza.cz se spojili znamé tvare jako naptiklad herecka Nikol Leitgeb nebo byvaly

youtuber Jifi Kral.

4.3 Navrh komunikac¢ni strategie

Electro World pravideln¢ investuje z marketingového rozpoctu do aktivit na socialnich
sitich. Z analyzy soucasného stavu spolecnosti, ktera vychazi z internich dat vyplynulo, Ze
aktudlni nastaveni socialnich siti neodpovida strategickym cilim spole¢nosti. Electro World
si klade za cil intenzivné oslovovat mladsi generaci, ale naplno nevyuziva TikTok, kde by
mohl oslovit mladsi generaci. Dale ma v timyslu se soustiedit na vytvafeni atraktivniho
obsahu na socialnich sitich, posilit tak prodej a zvysit vzdélanost spotiebiteli elektroniky.
Nicméné nepublikuje ¢lanky na Linked Inu, kde se o¢ekava tento typ ptispévkl. Nevyuziva
YouTube, kde by mohl pravidelné zvetejniovat recenze na nové produkty nebo vytvaret videa

Z elektro svéta.
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Navrh online marketingové komunikacni strategie bude vychézet z dlouhodobych cili
spole¢nosti, které jsou uvedené v kapitole 4.1.1. Cilem strategie je ziskani novych
zakaznikii, budovani znacky, zvySeni zapojeni cilového publika a zlepsSeni celkového

vykonu online marketingovych aktivit.

4.3.1 Identifikace cilové skupiny

V této kapitole jsou identifikovany dvé rizné cilové skupiny specifické pro dva typy

planovanych kampani — brandovou a vykonnostni.

Brandové kampan se bude zamétovat na potenciondlni zakazniky. Cilova skupina je
definovéana jako mladi dospéli ve véku 18-24 let, ktefi jesté studuji nebo uz pracuji a ziji
v Ceské republice. Zajimaji se o technologie a lifestyle. Tato cilova skupina preferuje

zabavny obsah s kreativnimi prvky nejcastéji ve formatu kratkého videa.

Druhou cilovou skupinou jsou stavajici zdkaznici, na které budou cileny vykonnostni
kampang pro zvyseni nakupii. Skupinou jsou lidé ve véku 41-50 let, ve stfedni platové tiide,
zijici v Ceské republice. Tato skupina vyhledava vérnostni programy a akce, které jim
umoznuji uSetfit penize. Jsou to lidé aktivni predevsim na Facebooku a YouTube, kde hledaji

recenze a zkuSenosti ostatnich.

4.3.2 Vybér socidlnich platforem

Pti vybéru vhodnych socialnich platforem pro online marketingovou komunikacni
strategii jsou kli¢ové cilové skupiny, které byly popsany v piedchozi podkapitole. Stejné tak
jsou duilezita specifika a silné stranky jednotlivych socidlnich siti, které byly podrobné
popsany v teoretické Casti prace. Pro osloveni prvni cilové skupiny, tj. mladsi generace, se
hodi vizualn¢ a zabavné orientovany obsah, ktery je nejlépe publikovatelny na TikToku
a YouTube. Facebook je idedlni pro star$i cilovou skupinu, uvedenou jako druhou
v ptedchozi podkapitole. Lze na ném angazovat s touto v€kovou skupinou prostiednictvi
relevantniho obsahu a ptizpiisobenych reklam, které¢ vedou k vy$§im konverzim. Instagram
zasahuje ob¢ zvolené cilové skupiny, proto je v navrhu také dulezitym prvkem. Na Linked
Inu lze cilit na druhou zvolenou cilovou skupinu, proto je vhodné ho zatradit mezi aktivni

nastroje komunikace Electro Worldu.
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Klicem je vytvofeni synergie mezi riznymi platformami, aby strategie byla
koherentni a efektivné oslovila identifikované cilové skupiny. Z tohoto diivodu byly zvoleny
nasledujici platformy: Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, Linked In a zaroven
z analyzy konkurence Ize prisuzovat uspésnost profilu spolecnosti Alza.cz na Facebooku
a Instagramu influencer marketingu. Proto je doporucena spoluprace s influencery

1 ve spolecnosti Electro World.

4.3.3 Tvorba obsahové strategie

Electro World by nemél vnimat socialni sit€ pouze jako obsahovy nastroj ur¢eny pro
zvySovani povédomi o znacce a cilit na zvySovani poctu sledujicich. Mnohem dulezitéjsi je
prace s komunitou, nikoliv jeji velikost. Naptiklad ¢asté prodejni posty soucasné sledujici
stranky odrazuji. Pro podporu prodeje jsou vhodné vykonnostni kampané, které se na zdi
nezobrazuji. Personalizované reklamy a propracovany retargeting je jednou z moznosti pro
motivaci k nakupu. Maximalniho potencialu socialnich siti obecné lze docilit kombinaci
obsahu a vykonu. Reklamy mohou byt v nékterych piipadech vykonnéjs$i, nez jsou
standardni reklamy v obsahové siti. Feed by mél mit uceleny vzhled, vyuzivat videa
a animace, které maji vyssi zasah z hlediska imprese a engagementu. Texty by mély byt
kratké a uderné, coz je u platforem jako Facebook nebo Instagram kli¢ové. Hlavni roli hraje

vzdy vizual (fotka/video).

Tabulka 4 Navrh obsahové strategie na socialnich sitich Electro World

Obsah Prostiredek Cil

Aktualni témata ze svéta Linked In Zvyseni angazovanosti a poctu

technologii sledujicich

Zabavna videa z prodejny Instagram, TikTok Budovani znacky, vyssi interakce

Kreativni post (video) s radou | Instagram, Facebook, Ziskani novych zakaznik, vyssi

pii vybéru produkti YouTube konverze

Nabidka sluzeb a vérnostniho | Facebook, Instagram Ziskani novych zakaznikt

programu

Soutéze o hodnotné ceny Facebook, Instagram Zvyseni poctu sledujicich, vyssi
interakce

Srovnani a recenze produktl YouTube, Facebook Zvyseni angazovanosti a budovani
znacky

Slevovy kod u influencera Instagram Vyssi konverze, budovani znacky

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.4 Navrh brandovych a vykonnostnich kampani

Cilem brandovych kampani Electro Worldu je oslovit nové zakazniky z definované
cilové skupiny uvedené v kapitole 4.3.1 a posilit povédomi o znacce Electro World mezi
témito potencialnimi zédkazniky. Pro brandovou kampan je vhodné vytvoftit kreativni kratké
video z prostiedi prodejny, kde herec nebo prodejce sehraje zabavnou scénu. Video je
vhodné publikovat na TikToku a Instagramu, kde ma jiz Electro World zalozeny profil. Tim,
ze se video bude odehravat na prodejné, ziistane zachovana viditelnost znacky. Video vyvola
v zakaznikovi pozitivni emoci ve spojeni se znaCkou. Tento typ videi Electro World
vV minulosti jiz realizoval, nicméné jej publikoval pouze na TikToku. Doporucena periodicita
jsou 2-3 videa mé&si¢né. Doporu¢eny mésicni medialni rozpocet je 25 000 K¢ pro TikTok

a 25 000 K¢ pro Instagram.

Vyhody:
e recyklovatelny obsah na sitich;
e cileni na mladsi vékovou skupinu,

e Vvysokd mira interakci.

Nevyhody:

e néklady spojené s natocenim videa.

Dalsi brandovou kampani jsou videa s recenzemi nebo srovnanim produkti, coZ opét
zvySuje povédomi o znalce a zvySuje angazovanost. Videa je mozné publikovat na
YouTube, kde je oslovena mladsi cilova skupina zvolena v kapitole 4.3.1, ale daji se
recyklovat i na Facebooku. Video by mélo mit délku pfiblizné 10-15 minut a mé¢lo by byt
podpofeno medialnim rozpoctem ve vySi 20 000 K¢ meési¢n€. Doporuceny interval

zvetejnovani jsou 2 videa mésicné.

Vyhody:
e recyklovatelny obsah na sitich;
e vysoky organicky dosah;

e moznost rozdéleni investice s dodavatelem produktu do videa.
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Nevyhody:
e naklady spojené s nato¢enim videa;

e delsi pfiprava pro natoceni videa.

Electro World by mél pro budovani znacky déle zacit vyuzivat influencer marketing.
V kapitole 3.3 bylo zjiSténo, ze pro osloveni mladsi generace je vhodné spojit se
s influencery na Instagramu a TikToku. Spole¢nost miize oslovit napiiklad zndmého
influencera Samuela Samakeho, ktery ma na Instagramu vice nez 105 tisic sledujicich a diky
své otevienosti a humoru oslovuje 1 mladsi cilovou skupinu. Dalsi spoluprace miize byt
uzaviena s influencerkou Denisou Pfaserovou, kterd oslovuje na TikToku svych 186 tisic
sledujicich. Pro influencerskou kampan je rozpocet 200 000 K¢&. Pro budovani znacky je
vhodna dlouhodoba spoluprace s influencery. Influencer mize pravidelné v komunikaci
v klasickych ptispévceich i ve stories zminovat Electro World, oznacovat produkty nebo
poskytovat slevovy kod pro nakup v Electro Worldu. Cilem poskytovani slevovych kodi

ptes influencera je zvyseni konverze.

Cilem vykonnosti kampané je akvizice novych zakaznikd a zvySeni konverzi. Pro
vykonnostni kampanég byla identifikovéana v kapitole 4.3.1 starsi cilova skupina, pro kterou
je vhodné cilit obsah ve formé kreativni statického ptispévku ¢i videa s radou pii vybéru
produktti nebo komunikace sluzeb, které Electro World nabizi. Kli¢ové je spravné nastavit
kampan vcetné cileni promovanych bannerti na Facebooku a Instagramu. Doporuceny

rozpocet je 50 000 K& mésicné.

4.3.5 Meéreni uspéSnosti

Pti hodnoceni GispéSnosti nastavené on-line marketingové komunikac¢ni strategie, ktera
se zamé&fuje na socidlni sité, je klicové posuzovat jeji efektivitu a ndvratnost investic do
zvolenych aktivit na socialnich sitich. Konkrétné vybrané vykonnostni ukazatele pro Electro
World by mély byt pocet novych sledujicich, mira konverze, ndvstévnost e-shopu a mira

angazovanosti na profilech spole¢nosti.

Navratnost investic do marketingovych aktivit se méfi pomoci ukazatele ROIL.

Porovnavaji se ndklady na marketing s generovanymi pifijmy. Naklady by se mély
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vyrovnavat s vynosy z novych zakaznikt. Electro World by m¢l tento ukazatel sledovat

minimalné na ro¢ni bazi.
Obrazek 39 Vypocet ukazatele ROI

2Zisk

D =-——— x100 (%)
naklady
Zdroj: Kaminska, 2024

Velmi diileZitd je zpétna vazba od zakaznika, ktery miZze poskytnout ndhled na to,
jak je znacka Electro World vniména. Zpétnou vazbu Electro World ziska z prizkumi, jak
profesionalnich, které zajist'uji specializované spolecnosti, tak z vlastniho prizkumu na

socialnich sitich naptiklad v anketach ve stories na Instagramu.
Electro World by mél déale porovnavat vysledky se svou konkurenci uvedenou

Vv kapitole 4.2.3. U konkurence by m¢l hledat inspiraci, kterd pomaha k rozvoji dalSich

aktivit nebo pienastaveni zvolené strategie.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Z provedenych analyz vyplyva, ze Electro World nedostate¢n¢ vyuzivd moznosti na
socialnich sitich a na nékterych platforméch je neaktivni. Soucasné nastaveni neodpovida
strategickym cilim spolecnosti. Proto byly identifikovany oblasti, ve ktery je prostor pro
zlepSeni a navrhovana strategie je v souladu s vizi a dlouhodobymi cili Electro Worldu.
V této kapitole bude komplexné zhodnocen aktudlni stav a budou pfedstavena konkrétni

doporuceni, kterd povedou ke splnéni definovanych cild.

Spole¢nost podle slov obchodniho feditele Michala Navratila chce oslovovat mladsi
generaci a vytvaret kreativni a vzdélavaci obsah, ktery bude publikovat na svych socialnich
sitich. Jednim z dlouhodobych cilti Electro Worldu je ziskavat nové zakazniky a tim tak

zvySovat trzby.

Electro World aktivné vyuziva marketing na socialnich sitich pouze na dvou ze Sesti
médii, které byly v této praci predstaveny. Pravideln€ investuje do spravy profili na
Facebooku a Instagramu. Naopak aktivné nevyuzivd moznosti na TikToku, Linked Inu
a YouTube, kde ma ale zalozeny profil. Nespolupracuje ani s influencery, ktefi pomahaji pti
budovani znacky. Sledujici profilu Electro World na Instagramu a Facebooku jsou

Vv pruméru ve véku 25-30 let.

V poslednich 6 mésicich lze pozorovat pokles dosahu u kampani na Facebooku
a Instagramu. Vzrostly ndklady na dosazeni tisice zobrazeni (CPT) z 12,10 K& na 13,34 K¢.
I kdyZ se jedna o relativné mirné zmeény ve vysledcich, spolecnosti je pro nasledujici obdobi

Vv kapitole 4.3.1 navrzena optimalizace cilovych skupin jako soucast navrhu strategie.

Co se tye kampani zamétfenych na navstévnost webu, zde se celkové vysledky
nevyvijely v poslednich mésicich pftili§ pozitivn€. Doslo k zvySeni ceny za kliknuti (CPC).
Zv1asté vyrazné vyssi bylo CPC u blogovych ¢lankl na Instagramu 7,87 K¢. Electro World
pravidelné 1x tydné publikuje soutézni ptispévky, coz vyrazné ptispiva k nartistu sledujicich.
Je potteba se odliSit od konkurence a nekopirovat jejich chyby, které¢ by se daly
charakterizovat jako pfili§ vysokd frekvence potfddani soutézi na Facebooku a Instagramu.

Je zadouci soutéZe potadat v nizsi frekvenci, ale naopak soutézit o hodnotné ceny. DalSim
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doporu¢enim v ramci soutézi je spolupracovat s dodavatelem, ktery do soutéze poskytne
hodnotny produkt. Minimalni hodnota produktu by méla byt 5 000 K¢. Zaroven je navrzeno
soutéze podporovat medidlnim rozpoc¢tem a ukdzat zdkaznikiim, ze Electro World prodava

atraktivni produkty.

Community management zajistuje na Instagramu a Facebooku Electro Worldu
agentura. Na dalSich platformach tato Cinnost neni zajiSténa kompetentni osobou. Do
budoucna by bylo dobré zaméfit se na engagement na TikToku, jelikoz uzivatelé s obsahem
interaguji pouze minimalné. Rozpocet by bylo vhodné alokovat jak pro kampané na
TikToku, tak i pro videa s cilem zvysit zapojeni uzivateld. Pro zvySeni angazovanosti na
Linked Inu je doporuceno vybrat interniho zaméstnance, ktery bude zajistovat komunikaci

a reakce na komentaie na této platformé.

Mezi hlavni konkurenty spole¢nosti Electro World patii Alza.cz, Datart, Okay a Planeo.
Z provedené analyzy konkurence 1ze usuzovat, Ze nejlépe si vede Alza.cz, druhym v potadi
je Datart. Alza.cz se aktivné¢ vénuje marketingu na socidlnich sitich, pouzivad vSechny
zminéné socialni platformy v této praci, ¢imz dosahuje vynikajicich vysledk z pohledu
vykonnostnich ukazatell a angazovanosti. Datart ma skvéle propracovanou obsahovou

strategii a v komunikaci pouziva jednotné brandové prvky.

Cilem navrZené¢ strategie je piildkat nové zdkazniky, posilit povédomi o znacce, zvysit
angazovanost cilového publika a zlepsit celkovy vykon online marketingovych aktivit.
Soucasti strategie byla identifikace cilové skupiny, kterd byla rozdélena na dva segmenty
podle typu kampané. Prvni cilova skupina, na kterou budou cilit brandové kampané, jsou
mladsi lidé ve véku 18-24 let Zijici v Ceské republice. Druhou skupinou, ktera byla zvolena
pro vykonnosti kampang, jsou lidé ve véku 41-50. Median soucasného zakaznika v Electro
Worldu je 47,5 let, 1ze tedy konstatovat, ze navrhovana on-line marketingova komunikaéni

strategie je v souladu s cilovou skupinou spole¢nosti a zaroven respektuje cil spole¢nosti,

kterym je osloveni mladsi generace.

Dale byly v navrhu strategie doporuceny socialni platformy, které by mél Electro World

aktivné vyuzivat a komunikovat prostfednictvim nich se zakazniky. Spolecnost Alza.cz
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dosahuje vybornych vysledki v influencer marketingu na Facebooku a Instagramu. Proto
byla doporucena spoluprace s influencery i1 pro spolecnost Electro World. Ve vybéru byly

zahrnuty platformy: Facebook, Instagram, TikTok, Linked In a YouTube.

Pti navrhu obsahové strategie byly definovany cile jednotlivych obsahovych aktivit
vcetn¢ doporuceni komunikacniho prostfedku. Na obsahovou strategii navazuji uz konkrétni
navrhy brandovych a vykonnostnich kampani. Jednim z navrhu pro brandovou kampan je
doporuceno vytvotit kratké, kreativni video z prostiedi prodejny, ve kterém herec nebo
prodejce zahraje zdbavnou scénu. Pro toto video byla k publikaci urc¢ena platforma TikTok
a Instagram. Ve vykonnosti kampani bylo navrzeno komunikovat zabavnou formou sluzby,
které Electro World nabizi svym zakaznikim. V komunikaci by se nemélo zapominat na
brandové prvky spolecnosti, i pfesto, ze obsahem komunikace je produkt jiné znacky.
Electro World musi ve vizudlu dominovat. Pro navrhnuté kampané byl doporuceny
minimalni medialni rozpoc¢et 120 000 K¢ mési¢né. Investice do influencerské kampané byla
vy¢islena v minimalni vysi 200 000 K¢&. Uvedené ¢astky nezahrnuji naklady na vyrobu videi

a zaplaceni herct.

Pfi hodnoceni Uspé&$nosti navrzené on-line marketingové komunikacéni strategie pro
Electro World bylo doporuceno sledovat efektivitu a navratnost investic do vybranych
aktivit. Dilezitymi ukazateli vykonnosti spole¢nost bude sledovat pocet novych sledujicich,
miru konverze, navs§tévnost e-shopu a miru angazovanosti na profilech. Dal§im navrzenym
ukazatelem byl ROI, ktery porovnava naklady na marketing s generovanymi piijmy. Velky
diiraz byl v této praci kladen na ziskavani zpétné vazby od zékazniki, a to prostfednictvim
prazkumi provadénych jak externimi specialisty, tak prostfednictvim interniho prizkumu

na socialnich sitich, naptiklad pomoci anket ve stories na Instagramu.

V praxi mizZe byt tento navrh on-line marketingové komunikaéni strategie uZite¢ny pro
marketingovou manaZerku Electro Worldu, kterd ma na starost komplexni strategii
marketingu a strategické fizeni znacky. Navrh poskytuje konkrétni vychodiska a praktické
kroky pro efektivni fizeni online marketingovych aktivit na socialnich sitich, s cilem

podpofit rozvoj znacky Electro World na sociélnich sitich.
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6 Zavér

Piedkladana diplomova prace je na téma ,,On-line marketingova komunikac¢ni strategie*
ve spoleénosti Electro World s.r.o. Cilem této diplomové prace bylo navrhnout efektivni
online marketingovou komunikac¢ni strategii pro vyuziti na socidlnich sitich. Navrhovana
strategie vede k ziskani novych zéakazniki, budovani znacky, zvySeni zapojeni cilového
publika a zlepSeni celkového vykonu online marketingovych aktivit. Dil¢im cilem bylo

hodnoceni sou¢asného stavu komunikace na socialnich sitich spole¢nosti Electro World.

V teoretické casti byly na zéklad¢ literarni reSerSe z odborné literatury a internetovych
zdroj podrobné popsany klicové pojmy z marketingové oblasti, véetn€ definic zékladnich
termint. Dale se teoreticka ¢ast vénovala online marketingu, véetné jeho nastroji a byly také
pfedstaveny marketingové trendy na socidlnich sitich, ze kterych vychéazi praktickéd cast

prace.

V ramci praktické ¢asti prace byla pfedstavena vybrand spolecnost, u které byly popsany
jeji cile a vize a soucasné definovana cilova skupina, ktera je véku 41-50 let. Byla provedena
analyza soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti Electro World na
socialnich sitich, ze které vyplynulo, Ze spolecnost dostatecné nevyuzivd moznosti, které
socialni sit¢ nabizi a na nékterych platformach neni aktivni. Stavajici nastaveni
nekoresponduje s dlouhodobymi strategickymi cili spolecnosti. Nasledovala analyza
konkurence a angazovanosti. Bylo zjisténo, Ze spole¢nost ma ¢tyfi pfimé konkurenty a na ty
se analyza zaméfovala. Na zakladé téchto analyz byla navrzena komplexni on-line
marketingova komunikacni strategie na socialni sité, kterd ma za cil ptilakat nové zdkazniky,

posilit povédomi o znacce a zvysit zapojeni stavajicich zékaznikl na socidlnich sitich.

Ve strategii byly identifikovany cilové skupiny. Prvni cilova skupina, ur¢ena pro
brandové kampan¢, zahrnuje mladé lidi ve véku 18-24 let. Druha cilova skupina, zaméfena
na vykonnostni kampang, zahrnuje osoby ve véku 41-50 let. Pro komunikaci byly zvoleny
platformy Facebook, Instagram, TikTok, YouTube a Linked In. Souc¢asti navrhnuté strategie
byly i navrhy brandovych a vykonnostich kampani a navrh obsahové strategie. Pro akvizici
novych zékaznikli a zvySeni konverzi byl pfipraven navrh obsahu, ktery by mél byt ve formé

kreativni statického pfispévku ¢i videa. Dale v navrhu doslo k doporuceni o vytvoreni
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synergie mezi riznymi platformami, sledovani klicovych ukazatel vykonnosti jako je pocet
novych sledujicich, mira konverze a mira angazovanosti, a dale také pravidelna analyza

vysledki a porovnavani s konkurenci.

Implementace navrzené strategie ma potencidl posilit pfitomnost Electro Worldu na
socialnich sitich, zlepsit interakci se zakazniky a pfinést pozitivni vliv na obchodni vysledky
spolecnosti. Je dulezité, aby spole¢nost nadale monitorovala vyvoj a provadéla pravidelné
aktualizace strategie v souladu s dynamikou prostiedi socidlnich médii a potfebami

zakaznika.

V praxi muze byt tento navrh on-line marketingové komunikacni strategie uzite¢ny pro
marketingovou manazerku Electro Worldu, kterA mé& na starost komplexni strategii
marketingu a strategické tizeni znacky. Navrh poskytuje konkrétni vychodiska a praktické
kroky pro efektivni fizeni online marketingovych aktivit na socidlnich sitich, s cilem

podpofit rozvoj znacky Electro World na sociélnich sitich.
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