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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem diplomové prace je vyhotoveni navrhu online marketingové strategie spolecnosti XY na zéakladé
provedené analyzy. Strategie zohlediiuje zjisténi vyplyvajici z analyzy online komunikace firmy XY a jejich
konkurentdl, vystupli komparace zkoumanych subjekti v online prostiedi véetné socialnich siti, provedeného
dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické ¢asti byla provedena reSerSe zdrojit v oblasti marketingu s diirazem na strategie a
nastroje online marketingu v¢etné socialnich siti. Prakticka ¢ast obsahuje 4 P analyzu spole¢nosti XY, rozbor
vnéjsiho prostfedi véetné konkurence, analyzu stavajici online marketingové komunikace spolecnosti XY a
konkurence, komparaci aktivit spole¢nosti XY a vybrané konkurence Vv online prostfedi véetné socialnich siti
pomoci komparaéniho modelu navrzeného autorem. Prakticka ¢ast dale zkouma formou kvantitativniho
dotaznikového Setfeni potencial komunikaénich témat. Vystupy praktické ¢asti prace autor syntetizuje v ramci
SWOT analyzy a s vyuZitim ramce pro tvorbu online marketingové strategie STDC sestavuje sva doporuéeni
pro tvorbu strategie online marketingové komunikace spole¢nosti XY.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V ramci piedstaveni spolenosti XY a rozboru vné&jsiho prostiedi byly prezentovany zakladni informace
popisujici profil spole¢nosti a trznich podminek, které pozitivné stimuluji trh fotovoltaickych elektraren v Ceské
republice. V ramci detailni 4 P analyzy spolecnosti XY a jejich vybranych konkurentl byly objasnény klicové
informace s ohledem na produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a propagaci. Spole¢nost XY nenabizi tak Siroké
portfolio produkti a sluzeb jako konkurenéni subjekty a neni dostate¢né konkrétni v produktové prezentaci.
V ramci analyzy online marketingové komunikace zkoumanych subjekti bylo identifikovano vétsi mnozstvi
oblasti pro nasledné vyuZiti v ramci definice nové strategie. Analyza objasnila vyspé&lost spole¢nosti XY v ramci
placeného online marketingu primarné ve vyhledavani, display kampanich a propagace na Facebooku.
V kontrastu s timto analyza také objasnila oblasti, ve kterych je spole¢nost XY nedostate¢né aktivni. Pfedevsim
v oblasti SEO a vykonu webovych stranek v doméné organické navstévnosti byl identifikovan prostor pro
optimalizaci. Vystupy analyzy online marketingové komunikace byly zaneseny do komparativniho modelu a za
jeho pomoci vytvofeno pofadi maturity online marketingové komunikace zkoumanych subjektii. Spole¢nost XY
v tomto modelu dosahla druhého mista z péti. Tématu analyzy a komparace aktivity zkoumanych subjektti na
socialni siti Facebook se diplomova prace vénovala se zvlastnim dirazem. Spole¢nost XY dosahla 0 34 %
horsiho vysledku, nez byl primér ostatnich subjekti. Z komparativni analyzy vyplyva, ze spole¢nost XY ma
velmi nizkou frekvenci neplacené komunikace na Facebooku, obsah placenych kampani je pfili$ jednotvarny a
zapojeni novych formati minimalni nebo nerealizované. Pro ucely definice nové online marketingové strategie
byl realizovan CAWI kvantitativni vyzkum. V ramci tohoto vyzkumu, kterym se ovéfovala atraktivita
komunikac¢nich témat pro budouci online komunikaci, bylo zjisténo, jaké motivacni faktory nejlépe stimuluji u
respondentl poptavku. Dominantnim faktorem je ekonomicka motivace. VSechna zjisténi z reSersi a analyz byla
syntetizovana v ramci strategické SWOT analyzy, ktera pfinasi pohled na aktualni stav online marketingové
komunikace spole¢nosti XY.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro definici nové online marketingové strategie spolecnosti XY byl vybran obchodni ramec pro tvorbu online
marketingovych strategii STDC. Spole¢nost XY ma oproti stavajici strategii n€kolik oblasti pro vyrazné
vylepseni a optimalizaci svych aktivit. Jednou z nich je samotné vyuziti strukturovaného ramce pro realizaci
online komunikace a jejiho vyhodnocovani. V ramci nové strategie je kladen zasadni diiraz na oblast SEO, vykon
kli¢ovych slov a produktovych a obsahovych stranek v neplacenim SERPu. Doporuceni jednoznac¢né intonuje
vyznam zaméteni se na produktovou propagaci, design informacni architektury a implementaci interaktivniho
produktového konfiguratoru. Zjisténi z analytické Casti objasnila potfebu zaméfit se na zvySeni frekvence
komunikace na socialnich sitich, aktivaci zékazniki ke generovani obsahu a vyuzivani novych formati
K interakci se zakazniky. V neposledni fadé se doporuceni zaméfuji na obsahovou strategii pro jednotlivé faze
zvazovani v rdmci ndkupniho procesu potencidlnich zakazniki.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to create a proposal of the online marketing strategy of company XY based on the
conducted analysis. The strategy takes into account findings derived from a range of research, analysis, and
studies.

2. Research methods:

In the theoretical-methodological part, a literature review of marketing resources was conducted, with a focus
on strategies and tools of online marketing, including social networks. The practical section includes a 4P
analysis of company XY, an analysis of the external environment including competitors, an analysis of the
current online marketing communication of company XY and its competitors, a comparison of activities between
company XY and selected competitors on social networks using a comparison model designed by the author.
The practical part further examines, through a quantitative questionnaire survey, the potential communication
topics. The outputs of the practical part of the work are synthesized by the author within a SWOT analysis
framework, and utilizing the STDC framework for creating an new online marketing strategy of company XY.

3. Result of research:

The introduction of company XY and analysis of the external environment, basic information describing the
company profile and market conditions positively stimulating the market for photovoltaic power plants in the
Czech Republic was presented. Within the detailed 4 P analysis of company XY and its selected competitors,
key information regarding products, prices, place and promotion was clarified. Company XY does not offer as
wide a portfolio of products and services as its competitive counterparts and is not mature in a product
presentation. Within the analysis of online marketing communication of the examined subjects, a greater number
of areas for subsequent utilization within the definition of a new strategy were identified. The analysis clarified
the maturity of company XY in terms of paid online marketing primarily in search, display campaigns, and
promotion on Facebook. In contrast, the analysis also elucidated areas in which company XY is insufficiently
active. Primarily in the areas of SEO and website performance in terms of organic traffic, there was identified
space for optimization. Outputs of online marketing communication were incorporated into a comparative model
and, with its help, a maturity ranking of online marketing communication of the examined subjects was created.
In this model, company XY achieved 2nd position out of 5. The thesis focused also on the analysis and
comparison of the activity on the social network Facebook. Company XY achieved a result 34 % worse than the
average of other subjects. It follows that company XY has a very low frequency of unpaid communication on
Facebook, the content of paid campaigns is uniform, and engagement with new formats is minimal. For the
purpose of defining a new online marketing strategy, a CAWI quantitative research was conducted. The research
aimed to assess the attractiveness of communication topics for future online campaigns, it was found which
motivational factors best stimulate demand among respondents. The dominant factor is economic motivation.
All findings from research and analyses were synthesized within a strategic SWOT analysis, which provides an
insight into the current state of online marketing communication of company XY.

4. Conclusions and recommendation:

For the definition of a new online marketing strategy for company XY, the STDC business framework was
selected. Compared to the current strategy, company XY has several areas for significant improvement and
optimization of its activities. One of them is the utilization of a structured framework for implementing online
communication and its evaluation. The new strategy places significant emphasis on SEO, the performance of
keywords, and product and content pages in unpaid SERPs. Recommendations clearly emphasize the importance
of focusing on product promotion, designing information architecture, and implementing an interactive product
configurator. Findings from the analytical part clarified the need to increase the frequency of communication on
social networks, activate customers to generate content, and utilize new formats for interacting with customers.
Lastly, recommendations focus on content strategy for the various stages of consideration within the purchasing
process of potential customers.
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1 Uvod

Trendem dne$ni doby je kazdodenni vyuzivani internetu pro prakticky vSechny myslitelné
¢innosti jedinct 1 firem. Digitalni gramotnost dosahuje vysokych hodnot a penetrace internetu
a chytrych telefont ve vyspélém svété je jiz bezmala stoprocentni. Nové generace se rodi do
svéta, kde lidé bézné travi vyssi jednotky hodin v digitalnim prostoru. Realizuji zde své plany
a utvareji si predstavu o svéte kolem sebe. Stale vétsi ¢ast populace jiz dnes konzumuje zpravy
jen z internetu. Skupina lidi, ktefi opousti tradi¢ni media, jako jsou televize, radio ¢i tisk, je ¢im
dal vétsi. Tradicni zplsoby interakce mezi lidmi nahrazuji nové digitalizované formy
komunikace.

Tyto trendy se samoziejmé promitaji i do jedné z nejstarSich lidskych ¢innosti, Kterou je
bezpochyby obchod. Pravé oblasti obchodu a prodeje v digitalnim prostredi se zabyva tato
diplomova prace. Tématem je velice relevantni a komplexni oblast online marketingovych
komunikacnich strategii firmy XY. Autor diplomové prace definoval primarni cil v rdmci
kterého navrhne online marketingovou strategii spole¢nosti XY pisobici v oblasti prodeje
fotovoltaickych systémti doméacnostem. Toto téma a tento cil jsou obzvlast¢ aktualni, a to
s ohledem na kontext, ve kterém jsou realizovany a zkoumany. Online komunikace je v dnesni
dobé jednim z hlavnich pilifd vétSiny komunikacnich strategii spole¢nosti. Podminky pro
rozvoj fotovoltaiky v Evropé a Ceské republice jsou z mnoha, Vv této praci popsanych, diivodi
idedlni.

V teoreticko-metodologické kapitole této diplomové prace je provedena reSerSe zasadnich
témat dulezitych pro naplnéni cile diplomové prace. V této ¢asti je rozveden teoreticky koncept
marketingu a je provedena reSerSe oblasti modelll marketingovych strategii a tématu
marketingového mixu a marketingové komunikace. Tato kapitola déle popisuje zakladni
koncepty a vyznam digitadlntho marketingu a marketingovych vyzkumii. Teoreticko-
-metodologicka kapitola dale popisuje oblast pro tuto praci st€Zejniho tématu online marketingu
a marketingu s vyuzitim socialnich siti. V obou téchto oblastech jsou popsany zakladni
strategické koncepty, vyuZivané kandly i objasnéno téma vyhodnocovani vykonu a nastavovani
KPIs.

Posledni podkapitolou teoreticko-metodologické ¢asti prace je oblast metodiky. V té je popsan
postup pro realizaci vyzkumdi, analyz a reSerSi realizovanych v praktické casti prace.
Teoreticko-metodologicka ¢ast prace poskytuje rozsahly teoreticky zéaklad pro pochopeni
problematiky online marketingové komunikace a poklada teoretické zaklady, na nichz je
realizovan samotny vyzkum c¢asti praktické. V rdmci reSerSe bylo vyuZito vySSich desitek
zdroju v ¢eském jazyce i anglickém originale.

V praktické ¢asti diplomové prace je piedstavena spole¢nost XY a je provedena reserSe trzniho
prostfedi a definovanych konkuren¢nich subjektti. Dale je provedena analyza marketingového
mixu 4 P spolecnosti XY a konkurentl. Navazujicim vyzkumem realizovanym v rdmci
praktické Casti prace je analyza online marketingové komunikace. Autor prace definoval jako
jeden z dil¢ich cilt vyhodnoceni maturity online marketingové komunikace vybranych
subjektii. Na tuto analyzu navazuje komparace komunikace subjektii na socialni siti Facebook.
Tato komparace je realizovana s cilem na zéklad¢é autorem vytvoieného kompara¢niho modelu
vyhodnotit maturity jednotlivych subjektli a tim naplnit druhy dil¢i cil diplomové prace.
Komparativni srovnani subjekti dopliiuje CAWI kvantitativni vyzkum potencidlu
komunikac¢nich témat pro online komunikaci. Tento dil¢i cil prace bude vyznamnym datovym
vstupem pro provedeni strategické SWOT analyzy, kterd syntetizuje vSechny datové vystupy
predchozich podkapitol praktické casti prace.



Posledni casti praktické prace je samotny ndvrh online marketingové strategie spolecnosti XY.
K tomuto cili autor vyuzije vytvofenou SWOT analyzu, vystupy kvantitativniho vyzkumu
a jednotlivych komparac¢nich analyz hodnocenych subjektti. Pro definici online marketingové
strategie byl zvolen obchodni rdmec pro tvorbu online komunika¢nich strategii STDC
(See, Think, Do, Care).

V zavéru diplomové prace jsou shrnuta veskera zjisténi.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato diplomova prace na téma Strategie online marketingovych komunikac¢nich kampani firmy
XY si klade za primarni cil ndvrh online marketingové strategie spolecnosti XY na zakladé
provedené analyzy. Dil¢imi cili, které autor diplomové prace definoval, jsou reserSe online
komunikacnich aktivit firmy XY a jejich konkurentl véetn¢ komparace aktivit na socidlni siti
Facebook a otestovani potencialu komunikaénich témat s ohledem na primarni cil prace.

Teoreticko-metodologicka ¢ast diplomové prace je strukturovana do 4 podkapitol a 9 oddilu.
V ramci prvni podkapitoly se autor vénuje tématu Marketing a Vv jednotlivych oddilech se
zabyva zasadnimi tématy, kterd teoreticky objasiiuji modely marketingovych strategii,
marketingové komunikacni kanaly, doménu digitalniho marketingu a marketingové analyzy.
Druha podkapitola navazuje tématem Online marketing, které je stézejnim s ohledem na
definované téma a cil diplomové prace. Jednotlivé oddily této podkapitoly objasiiuji teoreticky
zaklad a popis obchodnich schémat vyznamnych pro tvorbu online marketingovych strategii,
online marketingovych komunikaé¢nich kanalt, problematiku KPIs a méfeni vykonu. Ve tfeti
kapitole se autor zamé&fuje na okruh témat spojenych s marketingem na socialnich sitich a
objasiiuje teoreticky zaklad pro roly socialnich siti v komunikaci spole¢nosti, Strategii
vyuzivani konkrétnich socialnich siti a postupy vyhodnocovani aktivity na socidlnich sitich.
Zavér teoreticko-metodologické ¢asti prace se zabyva metodologickym popisem postupu
diplomové prace. Vsechna zde rozpracovana témata logicky predchazeji praktickou Cast prace,
ktera z nich Cerpa.

2.1 Marketing

S ohledem na primarni cil definovany autorem prace, kterym je analyza a nasledné navrhnuti
online marketingové strategie spolecnosti XY v oblasti prodeje energetickych feSeni
domadcnostem, je nutné v teoreticko-metodologické ¢asti také pojednat o zékladnim vymezeni
a popisu pojmu marketing.

Slovo marketing je slovesné podstatné jméno, které znamend ndkup a prodej ¢i jednani na
obchodnim trhu a je odvozeno z latinského slovesa market, které znamend koupené nebo
prodavané produkty na trhu. Byznysovy vyznam tohoto slovesa se ujal az kolem roku 1897.
(Online Etymology Dictionary, 2023)

Pojem marketing definuje American Marketing Association (2017) jako "cinnost, soubor
instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dorucovani a vyménu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek". Svétové uzndvany teoretik
marketingu Philip Kotler (2015, s. 5) uvadi, ze marketing se tyka identifikace a uspokojovani
lidskych a socialnich potieb. Konstatuje, Ze jednou z nejkrat$ich vhodnych definic marketingu
je "uspokojovani potieb ziskovym zpiisobem®. Jiz v roce 1967 Kotler vytvofil jednu z
nejrozsifenéjsich definic daného pojmu a marketing oznacil jako spolecensky proces, skrze néjz
jednotlivci ¢i skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji. Délaji to tak, ze tvori, nabizeji a
svobodné sménuji produkty a sluzby, které maji hodnotu s ostatnimi. (2015, s. 5) Dle Baines et
al. (2022, s. 6) je definici marketingu aktivita ¢i management proces, zaroven tento autor
poznamenava, ze ve firmach byva vniman marketing jako utvar spiSe nez ¢innost presahujici a
zahrnujici vicero utvarg.

Pojem marketing je ¢asto nevhodné interpretovan pouze jako pojem referujici k reklamé,
ajak zminuje Jaroslav Svétlik (2018, s. 6-7), na pojem marketing je tieba pohliZet zcela odli$né.
Marketing popisuje jako proces fizeni, ktery je realizovan se zdmérem poznat, pfedvidat,
ovlivitovat a cilové uspokojit potieby a pfani zakaznikd. Tohoto vS§eho dosahnout efektivnim
a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cilii organizace.



Marketing je velmi Siroky pojem, ktery reprezentuje Sirokou Skalu aktivit, procesi, strategii a
postuptl, které nejen obchodni subjekty vyuzivaji pti své kazdodenni ¢innosti. S ohledem na cil
diplomové¢ prace se bude autor v ramci této kapitoly zabyvat popisem klicovych domén, na
nichz stoji stavajici marketingové aktivity vétSiny spolecnosti. Jednotlivé navazujici
podkapitoly v detailu objasfiuji zasadni modely marketingovych strategii, které jsou kliCovymi
nastroji pro planovani a fizeni marketingovych aktivit organizaci. Objasiiuje a popisuje
komunikac¢ni kanaly vyuzivané v dneSnim marketingu, které jsou nepostradatelné pro Sifeni
zprav a informaci o produktech a sluzbach smérem k zdkaznikiim. Autor se dale zabyva
objasnénim a popisem fenoménu poslednich let, ktery zasadnim zpisobem uréuje podobu
dnesnich marketingovych strategii — digitdlniho marketingu. Jak uvadi analyza spolecnosti
Statista (2023), v roce 2023 mél digitalni marketing podil 68.8 % na celkovych globalnich
vydajich za reklamu.

Navic k lepSimu pochopeni celkového kontextu problematiky marketingu je nezbytné se mimo
modely marketingovych strategii, komunikac¢ni kandly a digitalni marketing také zabyvat
disciplinou, ktera je vyznamnou a nepostradatelnou hnaci silou pro kazdou marketingovou
strategii a tou jsou marketingové vyzkumy a schopnost jejich pochopeni. (Kingsnorth, 2022,
s. 56)

Poznatky z této kapitoly autor dale v diplomové praci kombinuje s poznatky dalsich kapitol
teoreticko-metodologické ¢asti prace a nasledné je vyuziva v praktické ¢asti prace.

2.1.1 Modely marketingovych strategii

Jak uvadi marketingovy expert Simon Kingsnorth (2022, s. 15-16) je nezbytné, aby byl
digitalni, respektive online marketing nedilnou soucasti vsech marketingovych aktivit firmy.
Izolovat online komunikaci od celkové marketingové strategie spole¢nosti je velmi nebezpeéné.
Je tedy podstatné zabyvat se popisem a objasnénim zékladnich modela Sir$i marketingové
strategie, jejiz je online komunikace v dnesni dobé& nedilnou souéasti. V ramci této podkapitoly
autor popisuje zakladni modely, kterymi jsou marketingovy mix, ktery je nékdy také znamy
pod pojmem 4 P (Product, Price, Place, Promotion). Objasni, v ¢em obohacuje 4 P
marketingovy mix jeho novéjsi a pro sluzby optimalizovanou variantu 7 P (Product, Price,
Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence). Také se v ramci této podkapitoly bude
zabyvat modelem STP (Segmentation, Targeting, Positioning) a jeho zasazeni v kontextu
online marketingové komunikace. Mezi vyznamné modely marketingovych strategii se fadi
také Porteriv model 5 sil a v této praci popsany marketingovy mix 4 C (Customer, Cost,
Convenience, Communication). Pro lep$i pochopeni tématu marketingovych strategii je
potiebné zabyvat se také samotnym pojmem strategie.

Strategie

Co je to strategie? Je to zastieSujici plan, pomoci kterého nebo diky némuz chce jednotlivec,
skupina ¢i organizace dosdhnout své vize. Dobra strategie by méla byt zaloZena na solidnim
vyzkumu, mit konkrétné stanovené cile a slouzit jako privodce k jejich naplnéni. (Tiffany,
2022, s. 15) S ohledem na uvedenou definici strategie je mozné vyuzit pro tvorbu néjaky ze
znamych strategickych ramct. Pro tcely teoreticko-metodologické ¢asti diplomové prace se
autor rozhodl vyuzit a popsat ramec vytvoieny expertkou na marketing Jennou Tiffany (2022,
s. 16), ktera pro identifikaci kli¢ovych etap pti budovani strategie vytvoiila akronym ze slova
STRATEGY. Kazdé pismeno postupné reprezentuje kroky, které je tfeba podniknout pfi
vytvéafeni strategie.

Obrazek ¢. 1 niZe je vizualizaci tohoto strategického ramce. Pismeno S v anglickém jazyce
reprezentuje pojem SCENARIO a do ¢estiny se da pielozit jako scénaf nebo situace, ktera mize



nastat v budoucnu. Zde je potieba identifikovat, kde se nachazi nase firma nyni, co by ji mohlo
ovlivnit a co se méni ve vnéjSim prostredi.

T reprezentuje anglicky pojem TARGET a lze ho pielozit jako cil. V tomto bodé ramce je tieba
definovat, kam firma mifi. Co je zamyslenym cilovym stavem ¢i ambici. Jde o definovani si
cilt.

R reprezentuje pojem REACH a lze ho v tomto kontextu pielozit jako zasah nebo ziskani
pozornosti. Spole¢nost by si méla definovat, jaka je odpovidajici a vhodna cesta pro zaujeti
a navazani vztahu s potencialnimi zékazniky.

A reprezentuje pojem AWARENESS a Ize jej v tomto kontextu pielozit jako povédomi. Firma
zde definuje, jakym zptisobem bude budovat povédomi o svém produktu ¢i sluzbé u zékaznika.

T reprezentuje pojem TACTICS a lze jej v tomto kontextu prelozit jako taktiky nebo postupy.
V tomto bod¢ si spole¢nost ma odpoveédét na zdsadni otadzky. Jak bude spole¢nost postupovat,
aby dosahla svych cili? Jaké taktiky je tieba si osvojit a uzivat?

E reprezentuje pojem EXECUTE a Ize jej v tomto kontextu pielozit jako exekuce ¢i vykonavat,
realizovat. V tomto bod¢ si spole¢nost ma odpoveédét na zasadni otazky. Jak bude spole¢nost
strategii realizovat? Jaké bude potifebovat zdroje, schopnosti a nastroje?

G reprezentuje pojem GENERATE a lze jej vtomto kontextu pielozit jako generovat ¢i
ziskavat. V tomto bod¢ je nezbytné zabyvat se ulohou sbéru dat, vyhodnocovani vykonu
a ziskavani zédkaznické zpétné vazby.

Y reprezentuje pojem YIELD a lze jej v tomto kontextu pielozit jako vynos ¢i vystup. Jaké
kli¢ové ukazatele vykonu si firma nastavi, aby byla schopna spravné vyhodnocovat, zda
napliuje svoji strategii? Jak bude sbirat poznatky z provozu kampané a zapracovavat je do
optimalizace budoucich aktivit?

Obrazek 1 Strategicky ramec STRATEGY

* SCENARIO Where is the business now? What situation is it in,
what could impact the organization and what's changing externally?

* TARGET What is the desired destination, ambition? What are your
objectives?

* REACH What is the appropriate route to take to attract and engage
your customer?

* AWARENESS How will you raise awareness with your target
customers?

* TACTICS What tactics are you going to use and how they are going
to be used?

* EXECUTE How will the strategy be executed, and what resources,
skills and tools do you need?

* GENERATE How are you going to track marketing performance,
measure results and response?

6 m = » XV - O

* YIELD What KPls will you use? What learnings will you take to
Y improve or inform the next marketing campaign?

)
)
)
)
)
)
)
)

Zdroj: Tiffany, 2022, s. 15



Segmentation, Targeting and Positioning — STP

V piedchozi Casti se autor zabyval pojmem strategie a teorii tvorby jednoho z mnoha
existujicich rdmeil pro definici strategie spolecnosti. Jejich pochopeni a znalost jsou nezbytné
pro tvorbu komplexni marketingové strategie. Vyznamnym a zdkladnim konceptem, ktery je
vyuzivan k tvorbé spésné marketingové strategie, je model Segmentation, Targeting and
Positioning, ¢asto prezentovany pod zkratkou STP. V ¢eském piekladu segmentace, cileni a
umisténi. Tento model je postaveny na identifikaci trznich segmenti, cileni na spravnych trzich
a tvorbé unikatni produktové pozice na konkrétnich trzich. (Harvard Business Publishing, 2023)
Jak uvadi Hanlon et al. (2015, s. 45), k ptedstaveni STP modelu doslu v 60. letech minulého
stoleti v reakci na zmény v zdkaznickém chovani, specificky na jejich vzrastajici narocnost a
v 50. letech byla piedevs§im produktova diferenciace. STP je strategicky marketingovy model
¢1 ramec, ktery pomahd spolecnostem rozdélit trh do mensich celkii — segmentii. Tohoto je
dosahovano tim, Ze se segmenty uréi, zhodnoti se jejich obchodni potencial a vyvine se
marketingovy mix a strategie produktového umisténi pro kazdy jeden segment. (Hanlon et al.,
2015, s. 45) STP model je zndmym strategickym pfistupem v modernim marketingu a je jednim
Z nejpouzivanéj$ich marketingovych modelt v praxi. (Smartlnsights, 2022)

Proces tvorby marketingové strategie dle modelu STP vyzaduje 3 na sebe navazujici kroky, tak
jak je zobrazuje obrazek ¢. 2 nize. V prvé fad¢ je potieba identifikovat zédkladni predpoklady
pro jednotlivé segmenty a urcit dilezité charakteristiky jednotlivych trznich segmentt. Déle je
nezbytné zhodnotit potencial a obchodni atraktivitu jednotlivych segmentl a nésledné jeden
nebo vice segmentt vybrat. V poslednim kroku je potieba definovat detailni produktové
umisténi pro vybrané trzni segmenty a k nim vyvinout marketingovy mix.

Obrazek 2 STP model ve 3 krocich

Market Segmentation

~identify bases for segmentation
*Determine important characteristics of each market
segment

Product Positioning

*Develop detailed product positioning for selected
segments
*Develop a marketing mix for each selected segment

Zdroj: Essential Marketing Models, 2015, s. 45



Segmentace

Segmentace trhu je prvnim a nezbytnym krokem Vv ramci tvorby STP strategie. Jak uvadi
Svétlik (2018, s. 69) ,,Rozdeélovani trhu do specialnich segmentii clenenych dle demografickych,
geografickych, psychologickych a jinych kritérii a prizpiisobeni vyrobkii, reklamy a distribuce
temto segmentum vede ke vzmniku takzvané customizace. Customizace zvySuje efektivitu
marketingového piisobeni na trh. Jeji rozmach prinesl predevsim internet a jeho schopnost
identifikovat jeho uzivatele vietné jeho chovani“. Svétlik (2022, s. 69) dale uvadi, ze trh je
tvoten zakazniky a ti jsou odli$ni ve svych potfebach a riznych atributech. Segmentace je tedy
nalezeni skupin zakaznikl dle definovanych vlastnosti. Tiffany (2022, s. 81) vyzdvihuje fakt,
ze jednotlivé segmenty musi mit potencial pfinést spolecnosti hodnotu a tyto segmenty by mély
mit jasné rozliSovaci znaky a byt unikatni.

Existuje veétsi mnozstvi cest, jak realizovat segmentaci, ale pro ucely této prace bude autor
pracovat stémi rozsifenymi. Mezi ty Donahue (2024) tadi demografickou, geografickou,
psychografickou a behavioralni segmentaci.

Proménné v rdmci demografické segmentace mohou byt napiiklad vek, pohlavi, velikost a
zivotni cyklus rodiny, uroven ptijmu, rasa, povolani, uroven vzdélani a narodnost.

Proménné v ramci geografické segmentace mohou byt naptiklad zemé, staty, regiony, mésta,
obce, Ctvrté, klima, ¢asova pasma a hustota osidleni.

Proménné v ramci psychografické segmentace mohou byt naptiklad priority, motivace, védoma
nebo podvédoma presvédceni, zajmy, hodnoty, ndzory, vnimani, rozhodovani a komunikaéni
preference.

Mezi proménné v ramci behavioralni segmentace patii naptiklad hodnota oéekavana od
produktu, mira pouziti produktu, situace uzivani produktu, stav a loajalita kupujiciho k
produktu (napiiklad neuzivatel, potencialni uzivatel, za¢inajici uzivatel, pravidelny uzivatel).

Trzni zacileni

TrZni zacileni je druhym navazujicim krokem v ramci tvorby STP strategie. V této fazi tvorby
strategie dle STP modelu je tteba rozhodnout, na které v predchozi fazi definované segmenty
stoji za to se zaméfit. (SmartInsights. 2022) Jak uvadi Donahue (2024) ,,KdyzZ je trh rozdelen
do segmentii, je treba ucinit dillezité rozhodnuti. Ktery z téchto segmentii oslovit? Vzhledem k
tomu, zZe spolecnost ma omezené zdroje, je nutné ucinit velmi strategické rozhodnuti. Je potreba
najit segment(y), ktery je mozné uspokojit, konkurovat v ném, a presto dosahnout zisku. Pokud
jsou vybrany Spatné segmenty, miize to ohrozit jakékoli iniciativy, které spolecnost podnikne.
Vybér spravného trzniho segmentu pro zacileni je zdsadni.“ Mezi kritéria, kterd je potfeba
zvazit pro zhodnoceni atraktivity a obchodniho potencidlu jednotlivych segmentli fadime
nasledujici kritéria zobrazena v tabulce ¢. 1 nize. (Hanlon et al., 2015, s. 48)

Tabulka 1 Zakladni hodnotici kritéria pro trzni zacileni

Velikost segmentu segment musi byt dostateéné veliky, aby umoznil profitabilitu
Rozdilnost segmentil mezi kazdym segmentem musi byt métitelné rozdily
Ziskovost segmenti CTA na ziskani zdkaznika musi umoznit generovat zisk
Ocekavana hodnota kazdy segment by mé¢l ocekévat jinou hodnotu od produktu
Dostupnost segmentu segment musi byt dostupny a schopny piijimat sdélni

Zdroj: Vlastni zpracovani



TrZzni umisténi

V momenté¢, kdy je ureno na ktery segment spole¢nost zamé&ii své aktivity, je nezbytné urcit,
jak svlij produkt ¢i sluzbu umisti. Jak zminuje Svétlik (2018, s. 76) ,,Umisténi vyrobku
(positioning) na trhu chapeme jako umisténi znacky, produktu ¢i firmy v mysli zakaznikii a
vztahuje se k tomu, jak je jimi vniman/a ve vztahu ke konkurencnim znackam, resp. produktim. “
Trzni umisténi je zplsob, jakym spotiebitelé vnimaji produkt ve srovnani s nabidkou
konkurence. Spole¢nosti potiebuji nabidku, ktera se v mysli zakaznikt odliSuje od konkurence.
Jednim ze zptisobtl, jak trzn€ umistit produkt, je vizualizovani dat zakaznického prizkumu do
takzvané percepcni mapy. Nejcastéji se jedna o dvourozmérny graf, ktery vizualizuje, kde se
produkt ¢i sluzba nachazi, nebo by mé¢l nachazet ve vztahu ke konkurentiim, a to na zakladé¢
kritérii dillezitych pro zakazniky. Kritéria mohou zahrnovat jakykoliv pocet charakteristik,
uvadi Donahue (2024). Obrazek ¢. 3 nize, zobrazuje vzorovou percepéni mapu, kde na
vertikalni ose lezi na opac¢nych polech vysoka a nizka kvalita a na horizontalni ose nizka a
vysoka cena.

Obrazek 3 Vzorova positioning map

High quality
Brand A
Brand B
Brand C
Brand G
Low price Brand F High price
Brand D
Brand E
Low quality

Zdroj: Performance magazine, 2018

Obrazek ¢. 3 vySe pomahé spole¢nostem identifikovat ptilezitosti a zaméfit se na mista, ktera
na mapé¢ zatim nejsou obsazena. V tomto konkrétnim piipad¢ je naptiklad mélo produkti
V oblasti nizké ceny a vysoké kvality.



Marketingovy mix 4 P

Marketingovy mix je koncept ptivodné vyvinuty Jerome McCarthy z Michigan State University
jiz v 60. letech 20. stoleti. (Oxford Reference, 2023) Tento koncept je také znam pod pojmem
koncept 4 P, 4 P marketing mix nebo jednoduse 4 Ps. Jak uvadi Kotler et al. (2020, s. 70)
wednim z hlavnich konceptit v modernim marketingu je marketingovy mix. Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma kombinuje, aby vyvolala
pozadovanou reakci na cilovem trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udelat,
aby zapojila spotrebitele a dodala hodnotu zakaznikovi. Mnoho moznosti Ize seskupit do ctyr
skupin promeénnych — ctyr P.“ Tento koncept je i dnes Siroce vyuzivanym pii definici
marketingovych strategii spolecnosti a existuje i mnoho jeho dalsich variaci, mezi které Ize
zafadit napiiklad 5 P, 7 P ¢&i 8 P. (Cernovsky, 2021) Existuji i variace 4 C ¢i 4 A a vybranym
z nich se autor dale v ramci teoreticko-metodologické ¢asti vénuje.

Marketingovy mix 4 P je koncept, ktery je sloZzen ze 4 prvka tzv. P. 4 P reprezentuji prvky
z anglického product — produkt, price — cena, place — distribuce, promotion — marketingova
komunikace. Jak popisuje Tiffany (2022, s. 106) marketingovy mix a jeho jednotliva P jsou
cennym nastrojem, jak zajistit, aby marketingova strategie spoleCnosti byla vyvazena a
nesoustiedila se pouze na nékteré aspekty, zatim co by opomijela jiné. Obrazek ¢. 4 niZze
ilustruje schéma marketingového mixu 4 P a jeho dil¢i prvky jsou rozepsany v detailu.

Obrazek 4 Schéma marketingového mixu 4 P

= ] \ =,

PRODUCT PLACE
Product variety f Channels
Quality Coverage
Design / \ Assortments
Features / \ Locations
Brand name \ Inventory
Packaging 3y Transport
Shios PRICE PROMOTION
Services e, :
Warranties L!st price Sales Pn_:rmtlun
Returns Discounts Advertising

Allowances Sales force

Payment period Public relations

Credit terms Direct marketing

Zdroj: Kotler, 2016, s. 25

Prvky marketingového mixu 4 P

Product — Produkt. Tento prvek reprezentuje vyrobek ¢i sluzbu, kterou hodla spolecnost
prodavat svym zakazniktim. Produktem jsou mySleny hmatatelné predméty, které maji fyzickou
podobu. Jako ptiklad produktu v kontextu této prace lze jmenovat fotovoltaicky panel nebo
stiidac. Sluzba je naopak nehmatatelna a nema fyzickou podobu. Jako ptiklad v kontextu této
prace lze uvést pojisténi fotovoltaickée elektrarny.

Pro vyvoj produktu nebo sluzby je zasadni, aby spolec¢nost realizovala marketingovy vyzkum
zamétfeny na pochopeni potieb a ocekavani zdkaznikd na cilovém trhu. V momenté, kdy
spole¢nost zna potieby trhu a zna svij cilovy trh, je optimalni vénovat se kliCovym aspektim
produktové strategie. (Svétlik, 2018, s. 14) V té se spolecnosti zabyvaji tématy produktovych



variant a zivotnim cyklem produktu, kvality, designu, vlastnosti produktu, zna¢kou, balenim,
velikostmi, doprovodnymi sluzbami, zarukami a reklamacemi. Tiffany (2022, s. 108) podtrhuje
vyznam zamé&ieni se ve vyzkumné a vyvojové fazi na hodnotu, kterou produkt ¢i sluzba ptinese
zakaznikim.

Price — Cena. Tento prvek reprezentuje cenu, za kterou spole¢nost planuje své produkty ¢i
sluzby nabizet zakaznikiim. Kotler (2020, s. 73) zminuje, ze tento prvek marketingového mixu
definuje, jakou cenu musi zakaznik zaplatit, aby ziskal dany produkt. Jde ¢asto o podcenovanou
oblast marketingové teorie a praxe vzhledem ke své dilezitosti. (Pepels, 2021, s. 37) Pro urceni
optimalni cenové strategie je nezbytné zvazit vétsi mnozstvi vstupti a faktoru. | zde je nezbytné
vénovat Se vyzkumu trhu pro spravné pochopeni ochoty ¢i schopnosti zakaznika za produkt
zaplatit, rozsah konkurence a dostupnosti obdobnych produktu a sluzeb. Svétlik (2018, s. 14)
uvadi, ze jde o komplikovany proces, a to ptredevSim proto, ze je ovliviilovan vnéjSim
ekonomickym prostfedim, vnitini situaci podniku a pohledem zékaznika na vyrobek a znacku.
Jako ptiklad v kontextu této prace 1ze uvést potizovaci cenu za fotovoltaickou elektrarnu véetné
bonusu za online sjednani smlouvy.

Cenova strategie v ramci marketingového mixu se zamétuje na urceni katalogové ceny pro
maloobchod i velkoobchod, rezim slev a bonusi, a to jak pro koncového zakaznika, tak
distribucni fetézec, cenovou pozici, platebni podminky a schémata.

Place — Distribuce. Tento prvek reprezentuje misto, kde si miize zakaznik produkt ¢i sluzbu od
spolecnosti zakoupit. Pepels (2021, s. 175) uvadi, ze distribu¢ni politika ma existen¢ni
dulezitost pro uspéch kazdé spolecnosti. Tento prvek dle Tiffany (2022, s. 114) reprezentuje,
kde a jak je mozno produkty a sluzby spole¢nosti zakoupit. Konstatuje, Ze distribuce je zivotné
dilezitd pro zajisténi dostupnosti produkti a sluzeb pro spravnou cilovou skupinu ve spravny
Cas. Mezi bézné kanaly prodeje produkti a sluzeb fadime fyzické obchody, online obchody ¢i
mobilni aplikace a ndkupy pfimo od vyrobce ze skladu Jako ptiklad v kontextu této prace lze
uvést moznost objednat si konzultaci pfes webové stranky spolecnosti.

Distribu¢ni strategie V ramci marketingového mixu se zaméfuje na urCeni prodejnich a
distribu¢nich kanalt, pokryti, dostupnost, sortiment, lokace, inventaf a logistiku.

Promotion — Marketingova komunikace. Tento prvek reprezentuje aktivity, které spole¢nost
realizuje se zdmérem vytvofit zdjem a rozsifit mezi zakazniky povédomi o svych produktech a
sluzbach. Svétlik (2018, s. 15) uvadi, ze cilem propagace je sdileni informaci o produktu se
zakaznikem. Dale uvadi, ze je podstatné rozhodnout se, na jakou cilovou skupinu zakazniki
spole¢nost planuje komunikovat a tomu pfizptsobit komunikacni kanaly. Kotler (2020, s. 72)
k tomuto prvku pfifazuje zamér presvédCit cilové zakazniky ke koupi produktu ¢&i sluzby.
V ramci propagace je mozné vyuzit velmi Sirokou paletu kanald a nastroji. Existuji moZnosti
propagace skrze reklamy ve vsech formatech medii, zapojeni influencerti, komunikace na
socialnich sitich, sponzoring, reklamni slevové akce ¢i komunikace skrze billboardy.

Komunika¢ni strategie v ramci marketingového mixu se zaméfuje na podporu prodeje,
reklamu, prodejni kapacitu, vztahy s vefejnosti a pfimy marketing.
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Marketingovy mix 7 P

V ptedchozim oddile byl autorem piedstaven a popsan koncept marketingového mixu 4 P.
V dnesni dobé je mozné také vyuzit modifikaci, ¢i rozsifeni marketingového mixu, které je
oznacovano jako 7 P. Jak uvadi Chaffey et al. (2019, s. 372) v osmdesatych letech dvacatého
stoleti se marketingovy mix 4 P stal terCem kritiky, ze dostate¢né nezohlediiuje zakaznicky
servis. Na to konto uvadi, ze byl model 4 P rozsifen o dalsi 3 prvky oznacované jako service
mix. Tyto 3 nové rozs§ifujici prvky pfinaseji strategie zohlednujici oblasti pokryvajici dodavani
produktu ¢i sluzby na trh z pohledu lidskych zdroju, procesi a fyzickych dikazii. Marketingovy
mix 7 P je koncept, ktery je tedy slozen ze 7 prvka tzv. P 7.
P reprezentuji prvky z anglického product — produkt, price — cena, place — distribuce, promotion
— marketingova komunikace, people — lidé, process — procesy, physical evidence — fyzicky
dukaz. Dle Tiffany (2022, s. 107) by se mély firmy zaméfovat na interakci a zapojovani
zékaznika a z toho divodu se vzdy sousttedit na tvorbu marketingové mixu 7 P. Obrazek ¢. 5
nize zachycuje vizualizaci jednotlivych prvkt marketingového mixu 7 P a jejich logicky vztah
k zakaznikovi.

Obrazek 5 Schéma marketingového mixu 7 P

People

Physical evidence
+ Customers

+ Employees . Facilities, equipment
« Social interactions +  Uniforms
+ Roles & Scripts *  Livery & artefacts
+ Relationships . Signage
*  Symbols
Rince Process
* Access
s Vocation *  Service design

*  Standardization
Customer +  Customization
. Operational efficiency

* Delivery services
+ Electronic delivery

Price Promotion
* Cost-based * Internal marketing
* Demand-based + Direct marketing
+ Operations-based « Advertising
« Competition-based Product . Other promotional
Relationship-based P S o methods
+ Core product
* Supplementary services
+ Fadilitating services
« Supporting services

Zdroj: KMB, 2019

Prvky marketingového mixu 7 P, které roz§ifuji mix 4 P

People — lidé. Tento prvek reprezentuje lidi a v kontextu marketingového mixu jde 0
zamé&stnance spolecnosti, ktera nabizi své produkty a sluzby. Jak zminuje Tiffany (2022, s.
118), tento prvek marketingového mixu s nastupem zaméfeni na zdkaznika nabyl na vyznamu
a dnes je pokladam za jeden z nejvyznamnéjsich prvkt mixu. Zaroven tento prvek zahrnuje i
zamestnance, ktefi nejsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, ale podili se na chodu spolecnosti
¢i vyrobé a vyvoji produktl ¢i sluzeb. Lidé ktefi, jsou v prvni linii pfi interakci se zdkazniky
osobn¢ pfijimaji a zpracovavaji dotazy, objednavky a stiznosti zakaznikl prostfednictvim
online chatu, socialnich siti nebo call centra. Behem celého procesu komunikace se zakazniky
se stavaji tvaii organizace. Je dalezité, aby méli dostate¢né znalosti o produktech a sluzbach
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spolecnosti a uméli je efektivné vyuzivat. Dale je nutné zajistit, aby méli snadny pfistup k
relevantnim informacim a aby byli vstficni a ochotni. Lidé mohou byt n¢kdy nediisledni, ale s
odpovidajicim Skolenim, posilenim a motivaci ze strany organizace mohou pfedstavovat
prilezitost odlisit nabidku na pfeplnéném trhu a vybudovat cenné vztahy se zakazniky. (Oxford
College of Marketing, 2023) Jako piiklad v kontextu této prace lze uvést operatora prodejniho
call centra ¢i obchodniho zastupce provadéjiciho prodej fotovoltaické elektrarny pii osobnim
kontaktu.

Strategie lidskych zdroji v rdmci marketingového mixu se zaméfuje na zaméstnance S piimym
vlivem na prodej, zaméstnance v oblasti zakaznické péce, nabor, firemni kulturu, tréning a
rozvoj dovednosti a v neposledni fadé odménovani (Chaffey et al., 2019, s. 372)

Process — Procesy. Tento prvek reprezentuje vSechny procesy, systémy a taktiky potfebné
k prodeji a nasledné obsluze zakaznika. Tiffany (2022, s. 120) v tomto kontextu uziva vyrazu
zakaznicka cesta. Zduraznuje, Ze prvek procesu v marketingovém mixu zahrnuje zakaznickou
zkusenost v ramci zakaznické cesty. VSechny spolecnosti se snazi zajistit, aby jejich zakaznické
cesty byly jednoduché, efektivni a piijemné. Takového stavu se da dosahnout skrze dobie
nastavené firemni procesy. Znalost zdkaznické cesty, kterou zakaznik musi absolvovat od
zadani dotazu online az po uskute¢néni nakupu, pomaha zohlednit, jaké procesy je tieba zavést,
aby zakaznik mél pozitivni zkusenost. Diilezité je zvazit, jak dlouho bude zdkaznik ¢ekat na
odpovéd’ na sviij dotaz, jak dlouho ¢eka mezi rezervaci schiizky s prodejnim tymem a kondnim
schiizky, co se stane, kdyz si zakaznik objedna, jak zajistime, aby se po nakupu generovaly
recenze a jak mizeme vyuzit technologie k tomu, abychom zefektivnili nase procesy. Tohle vse
mize pomoci vybudovat pozitivni zdkaznickou zkusenost. (Oxford College of Marketing,
2023) Jako priklad v kontextu této prace lze uvést obchodni proces od zpracovani poptavky po
podpis smlouvy a néslednou instalaci fotovoltaické elektrarny.

Procesni strategie v rdmci marketingového mixu se zaméfuje na zakaznickou orientaci a
pochopeni krokl v ramci zakaznické cesty, procesy prodeje a obsluhy zdkazniky, procesy
vyvoje produktl a IT systémt, efektivitu provozu, standardizaci a optimalizaci procesu.

Physical evidence — Fyzicky dukaz. Tento prvek reprezentuje hmatatelnou kvalitu produktu
nebo sluzby, které spoleénost nabizi. Jak zminuje Tiffany (2022, s. 121) marketingovy mix je
kombinaci fyzickych a psychologickych faktord. Tento prvek je velmi vyznamny, pokud
zakaznik je$té nerealizoval nakup od spolecnosti a potiebuje ujisténi anebo pokud se ma zaplatit
za sluzbu nebo produkt pfed jeho poskytnutim. Fyzické dikazy mohou predstavovat okoli
obchodu, uniformy personalu, menu ¢i nabidku a online recenze, které indikuji, jakou zkuSenost
Ize nejspise ziskat. (Oxford College of Marketing, 2023) Jako ptiklad v kontextu této prace lze
uvést celkovy dojem a vzezieni prodejniho stinku na oborovém veletrhu energetickych feSeni
pro domécnosti.

Strategie fyzickych dukazi v ramci marketingového mixu se zaméfuje na design provozoven,
uzité materialy, baleni produktu, zadkaznické reference a online zakaznickou zku$enost.

Marketingovy mix 4 C

V predeslych oddilech autor popsal teorii produktové orientovaného marketingového mixu 4 P
a jeho nov¢jsi, na sluzby orientovanou variaci 7 P. V porovnani s marketingovym mixem 4 P,
ktery se zaméfuje na pohled firmy na marketingovy mix a protézuje produktovou perspektivu,
je marketingovy mix 4 C orientovan na zakaznika a jeho potieby. Jak uvadi Chaffey et al. (2019,
S. 372-373) marketingovy mix 4 C je vlastné¢ mix 4 P ze zakaznické perspektivy. Tento mix
reflektuje trendy nartistu zaméfeni na budovéani vztahi mezi zdkaznikem a spoleCnosti ¢i
znaCkou. Alternativa tradi¢niho marketingového mixu 4 P, kterd nese pojmenovani 4 C
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(customer — zakaznik, cost — naklad, convenience — ptivétivost, communication — komunikace)
byla definovana v roce 1990 Robertem Lauterbornem. (Tiffany, 2022, s. 125) 4 C marketing
mix se zamé&fuje na pochopeni toho, co zakaznik opravdu ocekava od produktu ¢i sluzby.
Obrazek €. 6 nize zobrazuje interpretaci tradi¢niho marketingového mixu 4 P do zadkaznicky
orientovaného mixu 4 C.

Obrazek 6 Interpretace marketingového mixu 4 P do marketingového mixu 4 C

4Ps to 4Cs

Product éustomer Value
Price “Cost
Place Eonvenience

Promotion ACommunication

Zdroj: The Marketing Mix, 2024

Prvky marketingového mixu 4 C

Customer — zékaznik. Tento prvek reprezentuje zakaznickd ocekavani a potieby, nékdy je tento
prvek oznaCovan jako cusotmer value — zékaznickd hodnota. Zaméfuje se na provadéni
vyzkumtl, vytvafeni profili zdkaznikli, sbirdni zpétné vazby a monitoring socidlnich médii
souvisejicich s prodavanym produktem ¢i sluzbou. (Indeed, 2023) Cilem je pochopit a
porozumét hodnoté, kterou produkt nebo sluzba poskytuje zdkaznikovi o¢ima jak organizace,
tak zakaznika. (Tiffany, 2022, s. 126) Tento prvek podporuje piistup zaloZzeny na zakaznicich,
nikoliv na firm¢. Jako ptiklad v kontextu této prace lze uvést provadéni a vyhodnocovani
zakaznického chovani na webovych strankach spolecnosti a analyzu klicovych slov spojenych
S energetickymi feSenimi pro domacnosti.

Strategie zakaznika a jim vnimané hodnoty v ramci marketingového mixu se zaméfuje na
pochopeni a analyzu zékaznického chovani, zdkaznického ocekavani, cenoveé percepce,
nakupniho chovani, chovani v ramci internetového prostiedi a sociodemografickych parametra.

Cost — naklady. Tento prvek reprezentuje naklady a obéti nejen finanéniho charakteru, které
musi zékaznik vynalozit na potfizeni produktu ¢i sluzby. Tento prvek byva bézné oznackovan
jako cost to satisfy — naklad na uspokojeni potieby. Jak uvadi Tiffany (2022, s. 126) ,,Cena je
typicky prvni vec, na kterou se mysli pri zvazovani ndkladu na produkt/sluzbu. Cena vsak
predstavuje pouze malou cast celkovych nakladu pri vyrobé produktu nebo poskytovani sluzby.
Ndaklady odrazeji celkoveé naklady na viastnictvi, nikoliv pouze cenu, kterou zakaznik plati. Cena
produktu/sluzby je jednim z mnoha prvkii, které tvori celkové naklady na uspokojeni potieb
zakaznika. Naklady ovliviiuje nekolik faktorii, jako je cas straveny ziskavanim produktu nebo
sluzby, naklady na svédomi pri konzumaci produktu a naklady na zménu na jiny produkt nebo
implementaci noveho produktu.” Toto je vyznamnym faktorem pfi zvazovani marketingové
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strategie. Jako piiklad v kontextu této prace lze uvést celkovou obét’, kterou musi podstoupit
zakaznik kupujici si fotovoltaickou elektrarnu. Nejde jen o cenu potizeni produktu, ale také cas
straveny nakupnim procesem, naklady na spotiebitelsky uvér, pokud je Cerpan za tcelem
potizeni produktu a také dodatecné naklady na participaci pfi instalaci samotné fotovoltaické
elektrarny.

Strategie nakladové naro¢nosti v ramci marketingového mixu se zaméfuje na cenovou strategii,
analyzu trznich cen, pochopeni celkovych nakladi, které zakaznik na nakup vynalozi vcetné
dopravného, balného, pojisténi a dalSich ptiplatkt. (Business.org, 2022)

Convenience — piivétivost. Tento prvek reprezentuje piivétivost a dostupnost produktii a sluzeb
nabizenych spole¢nosti. Jak zminuje Pratt (2022) v dnesni uspéchané dobé, kdy ma zakaznik
velmi hodné¢ moznosti, neni bezpecné podcenovat vliv pohodli nakupu ¢i ¢erpani sluzby na
rozhodnuti zékaznika nakoupit. Je velmi dulezit¢ zkombinovat navrh moznosti nakupu
produkti a sluzeb at’ online ¢i ve fyzickém obchodé s dikladnym pochopenim nakupnich
preferenci z pohledu cilovych zakaznickych skupin. (Tiffany, 2022, s. 127) V dnesni dobé, kdy
nakup na internetu jiz tvoii pétinu veskerych realizovanych nidkupti globalné a v Cing jiz
dokonce polovinu (Statista, 2023), je nezbytné zaméfit se na optimalizaci uzivatelské
zkuSenosti a investovat potiebné zdroje do ptivétivosti online prodejniho kanalu. Stejny piistup
je potieba i ve fyzickém svéte, kde nakupni prostiedi hraje vyznamnou roli. Jako ptiklad v
kontextu této prace lze uvést uzivatelskou zkuSenost na webovych strankach spolecnosti
prodavajici energeticka feseni. Vysoce optimalizovany web ma vyssi Sanci na ziskani poptavky,
nez zanedbany a neaktualizovany web, ktery se pomalu nacitd a nemé responsivni zobrazeni
pro mobilni zafizeni.

Strategie pfivétivosti v rdmci marketingového mixu se zaméfuje na analyzu zakaznického
ocekavani, uzivatelskou zkuSenost, optimalizaci zdkaznickych cest, design prodejnich prostor
a simplifikaci prodeje skrze moderni technologie.

Communication — komunikace. Tento prvek reprezentuje oboustrannou komunikaci mezi
spolecnosti a zakaznikem. Na rozdil od Promotion v marketingovém mixu 4 P, ktery je
jednosmérny, tento prvek stavi na budovani smysluplného vzajemného vztahu. (Tiffany, 2022,
S. 127) Zakaznici mohou vnimat intenzivngj$i spojeni se spoleénostmi, které S nimi rozviji
angazovangjsi vzajemny dialog. Reagovanim na zakaznickou zpétnou vazbu a naslouchdnim
jejich navrhiim se zékaznici budou citit ocenéni a budou pravdépodobnéji pokracovat v nakupu
a doporucovani prodavanych produktt a sluzeb. (Indeed, 2023) Jak uvadi Acutt (2023)
~Komunikace je dvoucestny proces. Misto obvyklého marketingového mixu, ktery se tyka pouze
propagace, zahrnuje naslouchani pozadavkum a potirebam klienta a vytvareni zpravy, kterou
jim poslete, jak produkt spliiuje jejich potieby. Namisto toho, aby reklamy jednoduse vysilaly
slogany nebo kampané a nezajimaly se o to, jak jsou jejich zpravy prijimdany publikem,
komunikace se snazi poslouchat, jak je puvodni zprava prijimana publikem.* Kazdy zakaznik
chce znat WIIFM, a tedy komunikace spolecnosti by méla na tuto otazku odpovidat.
(Business.org, 2022) Jako ptiklad v kontextu této prace lze uvést automatizovany sbér zpétné
vazby od zékazniki na jednotlivé kroky prodejniho procesu.

Strategie komunikace v ramci marketingového mixu se zaméfuje na zpétnou vazbu, vyzkumy,
osobni pohovory a rozvoj komunikac¢nich kanalti vhodnych pro oslovovani cilové zakaznické
skupiny a zaméfeni na socialni sité.
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2.1.2 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

V piedchozim oddile provedl autor resersi zakladnich teoretickych konceptd spojenych s pojmy
modelt marketingovych strategii, strategie STP, 4 P, 7 P a 4 C. Na tuto teoretickou zakladnu
navazuje autor reSersi oblasti marketingové komunikace a komunika¢niho mixu. S ohledem na
cile diplomové prace je potiebné objasnit zakladni teoreticky ramec téchto oblasti. Jak Svétlik
(2018, s. 139) popisuje, marketingova komunikace ,,... je uvedomeéla cinnost, kterd informuje,
presvédcuje a oviliviiuje nakupni chovani zdakaznika. Odpovida jednomu z P marketingového
mixu — promotion.* Marketingova komunikace ptedstavuje prosttedky, prostiednictvim kterych
se spole¢nosti snazi informovat, pifesvédCovat a pfipominat zdkaznikim piimo ¢i nepifimo
produkty a sluzby, které prodavaji. Marketingova komunikace svym zptisobem reprezentuje
hlas spole¢nosti a jejich znacek. Je tedy prosttedkem, pomoci kterého mize firma navazat
dialog a budovat vztahy se zakazniky. (Kotler et al., 2016, s. 558) Nezbytnym krokem pro
tvorbu komunikaéni strategie je identifikace, analyza a pochopeni cilového trhu a jeho nakupni
chovani. (PR Smith et al., 2016, s. 197) Je mozné se bézn¢ setkat s tim, ze marketingovy
neodbornici zaméiuji pojem marketingova komunikace slovy reklama nebo propagace. Takova
zameéna, ale neni vhodna a ptfesnd. Divodem je, Ze pojem reklama je pouze jednou z Casti
komunika¢niho mixu. (Svétlik, 2018, s. 139) Misto pojmu marketingova komunikace se bézné
pouziva akronym Marcom. (Gartner, 2024)

Kombinace komunika¢nich néstroji, které spolecnosti vyuzivaji ke komunikaci a k budovani
vztahil se zakazniky, se oznacuji jako marketingovy komunika¢ni mix. (Kotler et al., 2021, s.
410) Obrazek ¢. 7 nize zobrazuje jednotlivé komunikacni nastroje tohoto marketingového
komunika¢niho mixu.

Obrazek 7 Marketingovy komunikacni mix
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Zdroj: Slidesalad, 2024

Advertising — reklama. Tento nastroj reprezentuje veSkerou placenou formu neosobni
prezentace a propagace produktt a sluzeb inzerenta skrze tisténa média, jako jsou noviny a
Casopisy, vysilacich médii, jako jsou radio a televize, sitovych médii, jako jsou telefon,
kabelova televize, satelit, bezdratova komunikace, elektronickych médii, jako jsou audiokazeta,
videokazeta, videodisk, datovy nosi¢, webova stranka, socialni sité a zobrazovacich médii, jako
jsou billboardy, cedule a plakaty. (Kotler et al., 2016, s. 560)

Sales promotion — podpora prodeje. Tento nastroj reprezentuje aktivity, které pomoci
doplijicich pobidek podporuji prodej sluzeb a produkt. Zamétuje se na koncové zakazniky,
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ale 1 na jednotlivé ¢lanky distribu¢niho fetézce. Mezi bézné pouzivané pobidky lze zaradit
kupony, prémie, bonusy, vzorky zbozi, prémiova baleni a jde vlastn¢ o kombinaci reklamy a
cenovych opatieni. Podpora prodeje je nejcastéji vyuzivana k tomu, aby pobidla zadkaznika se
zajmem ke koupi. (Svétlik, 2018, s. 147)

Personal selling — osobni prodej. Tento nastroj reprezentuje aktivity, kdy obchodnici piistupuji
ptimo k zakazniklim a informuji je o zboZi a sluzbach, které nabizeji. Lze ho povazovat za jeden
tedy tvari v tvar, nebo pisemné prostiednictvim e-mailGi nebo textovych zprav. (Business
Jargons, 2024) Tento zptisob komunikace je na ustupu, a to z divodu nastupu elektronickych
medii a forem vzdalené komunikace. Tento ustup dokazuje mimo jiné vyzkum agentury Statista
(2023), kdy preferovalo v roce 2021 globalné 56 % zakaznik nakupovani online pted nakupem
v obchod¢ z diivodu nonstop dostupnosti.

Direct marketing — pfimy marketing. Tento nastroj reprezentuje aktivity V ramci, kterych
spoleCnosti realizuji komunikaci s konkrétnim zakaznikem na individudlni a casto
personalizované urovni. Mezi takové kandly fadime emaily, sms ve vSech jejich formach, postu,
telefon a internet s cilem vyvolat dialog ¢i ziskat reakci na zasilanou zpravu. (Kotler et al., 2016,
s. 560) Jak zminuje Chaffey et al. (2019, s. 827) piimy marketing je efektivni cestou, jak
privadét navstévnost na webové stranky spolecnosti.

Public relations — vztahy s vefejnosti. Tento nastroj reprezentuje aktivity, kdy spole¢nost
neosobnimi zptsoby komunikace ovlivituje postoj vetejnosti. (Svétlik, 2018 s. 147) Jak uvadi
Tiffany (2022, s. 282) je Pubic relations, ¢asto zkracené PR ,,... forma vyuzivani komunikace k
informovani, zvysovani povedomi, ovliviiovani a udrzovani pozitivni poveésti organizace. To
miize byt zaméreno na spolecnost, produkty/sluzby, zaméstnance nebo prezentaci uspésnych
pribéhii zakazniku. *

Events & Experiences — udalosti a zazitky. Tento nastroj reprezentuje aktivity, kdy spole¢nosti
komunikuji se zakazniky skrze realizaci Sirokého spektra udalosti. Mezi tyto udalosti 1ze zatadit
veletrhy, prodejni akce, konference ¢i predvadéci akce. Spolecnosti mohou organizovat udalosti
a zazitky k propagaci konkrétnich produktti nebo jako pokus o zvySeni povédomi o znacce
obecné. (Dudovskiy, 2022)

Word-of-Mouth Marketing — marketing z ast do ust. Tento nastroj, ¢asto znamy pod zkratkou
WoMM, reprezentuje aktivity, kdy spole¢nosti podporuji schopnosti a ochotu jejich zakaznika
sdilet pozitivni zkusenosti s jejich produkty a znackou. Toto sdileni miize mit vice podob, jako
je napiiklad komunikace na socidlnich sitich, Ustni sdileni a recenze na portalech k tomu
uréenych. Jedna se o zavedeny koncept, ktery je blizky fenoménu viralniho marketingu, ale je
Sirsi. (Chaffey et al., 2019, s. 816) Jak uvadi Hayes (2022), WoMM je jednou z nejvykonnéjsich
forem reklamy, kdy 88 % zakaznik véii vice doporuceni od znamého nez tradi¢nimu
reklamnimu médiu.

Interactive marketing — interaktivni marketing. Tento nastroj reprezentuje aktivity, kdy
spolecnosti umoziuji zakazniktim interagovat a komunikovat s jejich znackou. Tato interakce
v dne$ni dobé nejcastéji probiha v online prostfedi. Tato forma komunikace jeden — na —
jednoho mezi znackou a zakaznikem je postavend na zdkaznickém chovani a odliSuje se od
tradi¢nich forem komunikace. Mezi strategie interaktivniho marketingu Ize zatadit infografiky,
kvizy, kalkulatory, hlasovaci nastroje, interaktivni emaily, interaktivni videa, UGC, chatboty a
dotazniky. (Mody, 2022)
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2.1.3 Digitalni marketing

Pojem digitalni marketing je Casto zaménovan za internetovy marketing, online marketing, web
marketing nebo také e-marketing. (Chaffey et al., 2019, s. 59) Tato zaména by nebyla vhodna
a to proto, Ze tyto pojmy reprezentuji jen jednu ¢ast toho, co ve skute¢nosti digitalni marketing
pokryva. Jak uvadi Kingsnorth (2022, s.7), pojem digitalni marketing se objevil poprvé jiz
v roce 1990 a od té doby jeho vyznam zasadné pokrocil. Obecna definice dle marketingovych
expertt Chaffey et al. (2019, s. 60) popisuje digitalni marketing jako aplikaci digitalnich medii,
dat a technologii integrovanych s tradicnimi komunika¢nimi postupy za ucelem dosazeni
marketingovych cilti. Digitalni marketing tedy reprezentuje soubor strategii, postupil a nastroju,
jak dosahovat marketingovych cili s uzitim dostupnych digitalnich technologii. Tito stejni
autofi (2022, s. 60) dale uvadéji, ze vysledky dorucené diky vyuziti technologii jsou tim, co ma
rozhodovat o investicich do digitdlniho marketingu a nikoli samotnd adopce digitalnich
technologii. VySe zminéné propojeni digitadlniho marketingu na tradicni postupy marketingu
dale rozviji Kotler (2016, s. 53): ,,Digitdlni marketing nemd nahradit tradicni marketing.
Naopak, oba by mély existovat vedle sebe a jejich role by se mély stridat napric zakaznickou
cestou. V pocatecni fazi interakce mezi firmami a zakazniky, hraje tradicni marketing hlavni
roli pri budovani povédomi a zajmu. Jak interakce postupuje a zakaznici pozaduji blizsi vztah
s firmami, roste i vyznam digitdlniho marketingu. Nejdulezitejsi ulohou digitdlniho marketingu
je podnécovat k akci a ziskavat podporu nebo prizeni pro znacku, produkt, nebo sluzbu.
Vzhledem k tomu, Ze digitilni marketing je vice méritelny nez tradicni marketing, jeho
zamérenim je dosahovani vysledkii, zatimco tradicni marketing se soustredi na zahdjeni
interakce se zakaznikem." Digitalni marketing je SirSi pojem, ktery zahrnuje vSechny
marketingové aktivity vyuzivajici elektronicka zafizeni nebo internet.

Graf ¢. 1 nize zobrazuje piekotny vyvoj poctu aktivnich uzivateld internetu globalné mezi lety
2005 a 2022. (Statista, 2023) Narust po¢tu uzivatelt internetu, ktery dosahl ve sledovaném
obdobi rustu 418 % dokazuje vyznam digitalnich technologii pro marketingové ucely. Dnes ma
piistup k internetu vice nez 66 % svétové populace. V Ceské republice penetrace internetu
dosahuje 91,6 % a tadi nas na tfinactou pozici v ramci Evropy. (Statista, 2023)

Graf 1 Globalni vyvoj po¢tu uzivateli internetu v letech 2005-2022 v milionech
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Jak znazornuji data uvedend v textu vyse, potencial komunikace se zdkazniky skrze digitalni
technologie je skute¢né veliky. Kotler (2020, s. 42) podtrhuje vyznam digitalnich technologii
na datech z USA. Uvadi, Ze 71 % Ameri¢ant spi s mobilnim telefonem u sebe, 60 % dospélych
vyuziva primarné online streamovaci sluzby ke sledovani televize, 85 % Americanii ziskava
zpravy pres chytry telefon a 80 % z nich vyuzilo stejné zatizeni k ndkupu nebo k ovéteni
informaci v€etné ceny 0 produktu nabizeném v kamenném obchod¢. Tato data poukazuji na to,
ze zakaznici v dnesni dobé& vyuzivaji digitalnich technologie velmi intenzivné a pro spole¢nosti
nabizejici své sluzby a produkty je velmi dilezité byt v tomto prostiedi aktivni.

Cile digitalniho marketingu
Mezi nejcastéji uvadéné cile, K jejichz dosazeni je vhodné vyuzivat nastroje digitalniho
marketingu, lze zafadit: (Smart Insights, 2023)

e Zvyseni povédomi o znacce, produktech ¢i sluzbé

e ZvySeni prodeju a ziskani novych zakazniki

e ZlepSeni zdkaznické zkusenosti napii¢ celou zdkaznickou cestou

e Budovani a udrZzovani vztahu se zakazniky v oblasti CRM

e Sbér a analyza velkého mnozstvi Casto real-time dat

e ZvySeni loajality a hodnoty zakaznika

e Zvyseni dostupnosti firemniho obsahu ¢i navstévnosti firemniho obsahu

e Dosazeni schopnosti personalizované komunikace k segmentiim, mikro segmentim a

jednotlivem

Kanaly digitalniho marketingu

Online marketing. Tento kanal digitalniho marketingu autor zevrubné popisuje v kapitole
Online marketing v oddile 2.2.2. Jde o soubor postupd, taktik a nastroji vyuZzivanych
v prostiedi internetu k propagaci a ke komunikaci s existujicimi ¢i potencialnimi zakazniky.
V ramci online marketingu existuji metody pfimé 1 nepiimé komunikace, placené 1 neplacené
komunikace a komunikace statické i interaktivni. Pomoci internetu je mozné nakupovat
Z mobilniho telefonu 1 pocitate produkty, realizovat platebni operace a rezervovat sluzby.
(Svetlik, 2018, s. 133)

Marketing socidlnich siti. Jedna se o vyznamny komunikacni kandl vyuZivajici specificky
segment internetového prostiedi vSeobecné zndmy pod oznacenim socidlni sité. Autor tématu
vénuje podkapitolu 2.3. Social media marketing. Socialni sité jsou definovany jako jakakoli
webova stranka nebo aplikace, kterd uzivatelim umoznuje vytvaret a sdilet obsah nebo se
komunika¢né propojovat. (Kingsnorth, 2022, s.150) V ramci téchto siti 1ze implementovat
Siroké spektrum strategii od placenych pfes neplacené az k podpoie UGC a angazovani
influncert.

Direct marketing. Jedna se o kanal, ktery umoznuje spolecnostem komunikovat piimo
S konkrétnim zdkaznikem. Za timto tcelem spolecnosti vlastni a implementuji informacni
systémy pro fizeni vztaht se zakazniky CRM ¢i néstroje pro pfimou marketingovou komunikaci
CMT. Mezi bézné prostiedky této komunikace v digitalnim prostiedi se fadi e-mail, sms, mms,
zpravy v mobilnich aplikacich ¢i notifikace. Jak zminuje Kotler (2020, s. 347), direct marketing
je komunikacéni kanal, ktery nema Zadnou mezivrstvu mezi spole¢nosti a ptijemcem zpravy.
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Digital Out-of-Home (DOOH) Advertising. Jedna se o pomérné novy zpisob sdélovani
informaci a komunikaci s cilovymi publiky. Reklama je umisténa kdekoliv mimo domov
zakaznikd. To muze byt vefejny prostor, Skolni kampus, stanice metra, obchod, stiecha taxiku,
vytah a dal$i komer¢ni mista. DOOH je moderni ptistup k venkovni reklamé, ktery je postaven
na vyuziti obrazovek misto klasickych tisténych billboardl. Ve srovnani s tradi¢nimi tiSténymi
médii jsou digitalni obrazovky dynamické — mohou zobrazovat cilenou komunikaci pro cilové
publikum ve spravny c¢as. (Intel, 2024)

Virtual Reality & Augmented Reality Marketing. Marketing ve virtualni realité je marketingova
strategie, ktera do marketingovych kampani zaclenuje technologii virtudlni reality. Lze ji vyuzit
k navazani spojeni s cilovym publikem, K interaktivnimu a novému zobrazeni a prezentaci
znacky ¢i produktu. (Influencer Marketing Hub, 2023)

2.1.4 Marketingovy vyzkum a analyza

Pro dosaZzeni cile definovaného autorem diplomové prace je potiebné se v teoreticko-
-metodologické Casti prace zabyvat oblasti marketingového vyzkumu a oblasti strategické
marketingové analyzy SWOT a TOWS matice. Jak uvadi Svétlik (2018. s.32) je marketingovy
vyzkum souhrnem ¢innosti zkoumajici vSechny ¢asti marketingové praxe, a to véetné produkti,
trhu, distribu¢nich cest, cen, chovani zdkazniki a komunikace se zakaznikem. Marketingovy
vyzkum vnima Kingsnorth (2022, s.40) za hnaci silu, ktera lezi za veskerou uspé$nou strategii.

Vyzkum v oblasti online marketingu a socialnich siti

Autor se v praktické casti zabyva vyzkumem v oblasti online komunikace spolecnosti XY a
také jejich konkurentd. Vyzkum v oblasti online marketingu poskytuje Zivotné dulezité
informace v digitalnim prostiedi, které se neustale vyviji a nabizi nové piilezitosti pro
spole¢nosti a jejich produkty a sluzby. (Kingsnorth, 2022, s. 43) Efektivni vyzkum v této oblasti
pomaha identifikovat nejnove€jsi trendy a chovani spottebitelt, a také poskytuje dilezita data
pro vytvafeni strategii, které jsou pfizpisobené specifickym potfebam cilového publika.
Analytické nastroje a metody, jako jsou analyza dat, A/B testovani a monitorovani socialnich
médii, jsou vyznamné pro pochopeni trhu a chovani zakaznika a neustalou optimalizaci
marketingovych kampani. Dle Kotlera et al. (2020, s.130) vyzkum v této oblasti nejc¢astéji sbira
primarni data skrze nékterych z instrumenti, jako jsou analytické nastroje reklamnich systému
a monitoringu internetu, internetové a mobilni dotazniky, online fokusové skupiny, sledovani
zakaznikd, experimenty a online zékaznické panely.

SWOT analyza a TOWS matice

SWOT analyza, jejiz pocatky sahaji do roku 1965, pfedstavuje jednu z prvnich metod
zamé&fujicich se na vnéjsi prostiedi organizace. Akronym SWOT reprezentuje 4 anglické pojmy
Strenghts — silné stranky; Weaknesses — slabé stranky; Opportunities — ptilezitosti a Threats —
hrozby. Na rozdil od diivéjsich strategickych modelt, které se omezily pouze na strategické
planovani bez zohlednéni vnéjs$iho prostiedi, SWOT analyza nabizi komplexni pohled na
vnitini faktory a na faktory spojené s vnéj§im prostiedim organizace. (Seth, 2015, s.6) Dnes je
SWOT analyza Siroce vyuzivana ve vsech typech a velikostech spolec¢nosti jako nastroj pro
rozhodovaci procesy. Seth (2015, s.6) dale uvadi. ze mnoho konzulta¢nich firem ji pouziva pro
rychlou analyzu situace a jeji schematické a srozumitelné prezentaci klientim.

SWOT analyza je popularni diky své schopnosti identifikovat konkurenéni vyhody, zfetelné
rozpoznat interni slabiny a umoznit vyuziti pfileZitosti a minimalizaci hrozeb z vné&jsiho
prostfedi. Analyza SWOT piedstavuje multidimenzionalni néstroj strategické analyzy, ktery
zkouma soucasnou situaci organizace s ohledem na budoucnost, ale také se zaméfuje na vnitini
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funk¢nost a vné¢jsi prostiedi organizace, a tim umoznuje prioritizaci faktorti s oekavanym
dopadem, at’ uz pozitivnim nebo negativnim.

Komponenty SWOT analyzy pokryvaji faktory, ktera maji ptivod vné a uvnité organizace,
v daném cCase a pohledem do budoucnosti. (Seth, 2015, s.7) Obrazek ¢. 8 nize ilustruje
nejbeéznéjsi vizualizaci SWOT analyzy, kdy se do jednotlivych ¢tverct vypliuji jednotlivé
faktory pro dané oblasti.

Obrazek 8 Ctvercové schéma SWOT analyzy
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Vnitini pivod: tyto faktory mohu byt ovlivnény a korigovany spole¢nosti a jeji vlastni
¢innosti. Mezi takové faktory Ize zatadit mimo jiné zaméstnance a jejich rozvoj v oblasti online
marketingu.

Strengths — silné stranky: jde o vnitini faktory, ve kterych je spole¢nost silna, ispé$na a posiluje
jeji konkurenéni postaveni. Sem lze zaradit mimo jin€ interni seniorni online marketingovy
tym.

Weaknesses — slabé stranky: jde 0 vnitini faktory, ve kterych je spole¢nost slaba a nedafi se ji
optimalné. Tyto faktory oslabuji jeji konkurenc¢ni postaveni. Sem lze zatadit naptiklad
nedostate¢nou datovou infrastrukturu spole¢nosti.

Vnéjsi puvod: jde o faktory vné samotné spole¢nosti. Spole¢nost je nemiize p¥imo ovlivnit.
Mezi takové faktory fadime mimo jiné trzni chovani klicovych reklamnich platforem.

Opportunities — prilezitosti: jde 0 vng&jsi faktory, které maji potencial pozitivné ovlivnit
konkurenéni pozici spolec¢nosti. Sem lze zatadit naptiklad nové dotacni programy na pofizeni
energetickych feseni pro domécnosti.

Threats — hrozby: jde o vnéjsi faktory, které negativné ovliviiuji moznosti spole¢nosti
dosahnout svych cili. MZe jit o faktory na strané trhu ¢i konkurentd. Sem lze zaradit naptiklad
upravu legislativy ¢i vstup nového agresivniho konkurenta na trh.

Vystupy SWOT analyzy dle Donahue (2024, s.51) nabizeji vychozi bod pro tvorbu strategie.
Antherton (2023, s. 48) dale uvadi, ze SWOT analyza poskytuje uzite¢né shrnuti klic¢ovych
oblasti, které ovliviiuji obchodni zaméry spolecnosti. Dle stejné autorky maji tyto klicové
oblasti slouzit jako zaklad pro tvorbu strategie a zajistit, Ze se dana spole¢nost zaméfi na feSeni
kratkodobych a dlouhodobych cili.
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TOWS matice

SWOT analyza je zasadni soucasti aktivit pti pfiprave strategie spolecnosti ¢i jeji dil¢ich
Cinnosti, jako je napfiklad online marketingova strategie. (Hanlon et al., 2015, s.53)
V navaznosti na provedenou SWOT analyzu doporucuje Hanlon et al. realizovat implementaci
TOWS matice. Tato matice je hodnym nastrojem pro formulaci strategie zaloZené na vystupech
SWOT analyzy. Hanlon et al. dale uvadi, ze vyhodou TOWS analyzy je schopnost vytvorit
konkrétni strategii pro dosazeni obchodnich cilti a ziskani konkuren¢ni vyhody.

Obrazek €. 9 nize zobrazuje TOWS matici. Krajni horizontalni a vertikdlni buniky zobrazuji pro
SWOT analyzu charakteristické vnitini a vnéjsi faktory. Mezi nimi vzniklé 4 kvadranty
reprezentuji prostor pro definici strategii v ramci konceptu TOWS matice. (Hanlon et al., 2015,
s. 54) Existuji 4 strategické sméry. SO strategie postavena na zaméfeni se na silné stranky
s cilem maximalné vytézit piilezitosti. Jde 0 Gto¢nou strategii. Dale existuje ST strategie, ktera
se zamé&fuje na silné stranky s cilem minimalizovat rizika plynouci z hrozeb. Jde o obrannou
strategii. Dalsi WO strategie je posilovaci uto¢na strategii, kdy se spole¢nost zaméfuje na
eliminaci slabych stranek s cilem dosahnout na benefity plynouci z ptilezitosti. WT strategie je
mozné popsat jako posilujici obrannou strategii. V té se spole¢nost zaméfuje na eliminaci
slabych stranek a rezistenci ped hrozbami. (Hanlon et al., 2015, s.53)

Obrazek 9 Vzorové schéma TOWS matice pro definici strategickych sméra

The organisation Stengths - S Weaknesses - W

1. Existing brand 1. Brand perception

2. Existing customer base | 2. Intermediary use

3. Existing distribution 3. Technology/skills

4. X-channel support

Opportunities - O SO strategies WO strategies
1. Cross-selling Leverage strengths to Counter weaknesses through
2. New markets maximise opportunities exploiting opportunities
3. New services = Attacking strategy = Build strengths for
4. Alliances/Co-branding attacking strategy
Threats - T ST strategies WT strategies
1. Customer choice Leverage strengths to Counter weaknesses and
2. New entrants minimise threats threats
3. New competitive products | = Defensive strategy = Build strengths for
4. Channel conflicts defensive strategy

Zdroj: Hanlon et al., 2015, s.53

Hanlon et al. (2015, s. 54) uvadi, Ze pfi vytvareni strategie online marketingové komunikace je
nezbytnym krokem analyza SWOT a implementace TOWS matice. Stejny autor dale uvadi, ze
realizace téchto analyz je esencialni pro ziskani strategického pohledu na hlavni ptilezitosti a
vyzvy V online marketingu. Takto doporucuje stejny kolektiv autorti aplikovat matici TOWS
na online marketing. Vyuziti TOWS matice pro definici online marketingové strategie je
doporucené z duvodu identifikace konkrétnich oblasti, na které je vhodné tvorbu strategie
zamgefit.
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2.2 Online marketing

V piedchozi podkapitole se autor zaméfil na reSerSi tématu marketing a jeho klicovych
komponent, jako jsou marketingové strategie, marketingova komunikace, fenomén digitalniho
marketingu a marketingové vyzkumy a analyzy. V této po tuto diplomovou praci stézejni
podkapitole se autor zaméfi na reSerSi tématu online marketingu a jeho strategii, komunika¢nich
kanald, méfeni vykonu a budoucich i soucasnych trendu.

Celosvetoveé znamy statisticky portal Statista (2024) uvadi, Zze na konci roku 2023 m¢élo
K internetu pfistup pies 65 % svétové populace. Statista dale uvadi, Zze v zapadni Evropé tato
penetrace dosahuje uctyhodnych 93,7 %. Tyto hodnoty jsou vyznamné proto, ze ukazuji kolik
% populace ve jmenovanych oblastech je dosazitelnych pro néstroje online marketingu.
V dnesni dobé¢, kdy ma pristup k internetu vétsina obyvatel rozvinutych regionu, je také
vyznamné zamétit se na dalsi technologii, ktera déla online marketing jesté vice atraktivnim a
tou je mobilni internet. V Ceské republice dosahuje penetrace uZivateld mobilniho internetu 80
% celkové populace. (Statista, 2024) Lze konstatovat, ze vétSina populace je zasazitelna kdekoli
a kdykoli diky vlastnictvi chytrého telefonu s ptistupem k internetu. Dalsi statistiky potvrzuji,
7e internetové prostiedi, v némz se realizuji online marketingové strategie, je naprosto zasadni
pro prodej a propagaci produktt a sluzeb. Data ukazuji, ze 60 % svétové navstévnosti webovych
stranek pochazi z mobilnich zafizeni, a ze narlst navstévnosti webovych stranek z mobilnich
zatizeni mezi lety 2017-2022 dosahl 573 %. (Zippia, 2023) Dle statistiky stejné organizace 28
% Ameri¢ant ve véku 18-29 let pfistupuje na internet pouze z mobilniho zatizeni.

Potencial internetu pro propagaci a prodej produkti a sluZeb je vyznamny. V Ceské republice
tvofil v roce 2022 podil on-line na maloobchodu 16 % a celkovy obrat on-line prodeje byl 197
miliard korun ¢eskych. (Apek, 2023) Jeste 1épe 1ze potencial online marketingu demonstrovat
na podilu investic do online reklamy na celkovych vydajich za reklamu. Tento podil dosahoval
68,8 % Vv roce 2023. (Statista, 2023) Vyzkum spole¢nosti Google (2018) odhalil, Zze 53 %
zakaznikl realizuje online priizkum pfedtim, neZ realizuji samotny ndkup. Tato data ukazuji,
ze pro komunikaci se zakazniky na jejich nakupni chovani je internet dilezity.

Online marketing, tak jak ho definuje Kotler et al. (2020, s. 499), je marketingem skrze internet
za pomoci nastroju, jako jsou webové stranky, online reklama a nabidky, email marketing,
online video a socialni sité. Kotler et al. (2016, s. 616) také nahlizi na online marketing jako na
nastroje komunikace, které¢ umoznuji spole¢nostem nabizet a komunikovat produkty a sluzby
skrze personalizované zpravy a sdéleni na zakladé zakaznického chovani a zajmi. Autor dale
uvadi, ze online marketing ma vyhody oproti klasickému offline marketingu v tom, Ze jeho
efekt Ize snadno métit. Rouse (2023) definuje online marketing jako ,, ...soubor ndstrojit a
metodologii pouzivanych pro propagaci produktii a sluzeb prostiednictvim internetu. Online
marketing zahrnuje Sirsi rozsah marketingovych prvkii nez tradicni obchodni marketing diky
specifickym kandlim a marketingovym mechanismim dostupnym na internetu.” Jeden
Z nejvetsich technologickych hraci na poli globélnich online marketingovych sluzeb Adobe
(Adobe, 2023) definuje online marketing jako formu marketingu, ktera vyuziva internet a
technologie k propojeni se s potencialnimi zakazniky.

Piinosy online marketingu

nové prilezitosti a vyhody:
e Naékladova efektivita. Digitalni komunikace mize byt levnéjsi a efektivnéjsi na vyrobu
nez klasicka tisténa ¢i jinak fyzicky vyrabéna komunikace. Je snadno replikovatelna a

umoziuje distribuovat velké mnoZstvi modifikaci pro jednotlivé cilové skupiny
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e Rychlost. Cilové publikum muze s online komunikaci interagovat okamzité

e Mctitelnost. Online komunikace je oproti klasické formé komunikace snadno méfitelna.
Lze téméf okamzité vidét mnozstvi zobrazeni reklamy, proklikd, navstév a dokonce i
jejich nasledné chovani

e Zamg¢tenost. Online marketing umoziuje spolecnostem cilit na specifickd publika a
prizptisobovat jim sdéleni

e Personalizace. Online komunikace dokaze byt automatizovana a reagovat na online
chovani spottebitell

e Uzite¢nost. Online marketing umoznuje tézit ze zajmu zakaznikli o rizna témata tim,
7e zpiistupniuje obsah, ktery uzivatelé sami hledaji. Takto dokaze komunikovat na

zakaznika, ktery si téma a obsah sdm nasel a tim zvysit relevanci sdéleni

Autor diplomové prace vySe popsal pojem online marketing, zasadil ho do kontextu dat o
chovani zakaznikli a objasnil nejcastéj$i vyhody aplikace online marketingu do strategie
spole¢nosti. V dalSich ¢astech tohoto oddilu se bude zabyvat detailnim popisem strategii online
marketingu a komunika¢nimi kanaly online marketingu.

2.2.1 Obchodni schémata pro tvorbu online marketingové strategie

V této Casti prace se autor zaméiuje na popis zndmych a bézné uzivanych ramct pro tvorbu
online marketingovych strategii. Pro ucely dosazeni definovaného cile diplomové prace bude
autor pracovat se strategickym ramcem STDC. Autor poklada za vhodné provést resersi i
dalsich ramct vyuzivanych v online marketingu pro lepsi pochopeni klicovych postupt
v oboru. Jak uvadi Chaffey et al. (2019, s. 282), pro vétSinu spolecnosti je strategie online
marketingu predevSim strategii komunika¢nich kanala. Tyto kandly definuji, jak mé spole¢nost
nastavit specifické cile pro konkrétni kandly a jak by mély byt tyto kanaly mezi sebou
integrované. Zahay (2015, s.62) zminuje, Ze zakladni prvky celofiremni marketingové strategie
je potieba aplikovat do prostiedi online marketingu a tim 1 jeho dil¢ich kanalovych casti jako
jsou napriiklad strategie pro reklamu ve vyhledavacich. Vétsina ramcid online marketingovych
strategii je postavena na totoZném principu, ktery piedklada uzivateli v pribéhu vSech krokt
zékaznické cesty odliSny obsah se zdmérem dosahnout konkrétniho uzivatelského chovani.
(Rowles, 2018, s. 30)

STDC (See, Think, Do, Care)

Ramec STDC je koncept, ktery pomdha spolecnostem pochopit a uspokojit potieby svych
zakaznikd v riznych fazich rozhodovani. STDC je akronym See — vidét, Think — myslet, Do —
ud¢lat, Care — pecovat, coz jsou 4 faze, ve kterych se nachazi potencialni nebo stavajici
zékaznici. Kazda faze vyZzaduje jinou strategii obsahu, marketingu a méfeni, kterd je
pfizplsobena z4jmim, zamértim a ocekavanim zakaznikl. Ramec STDC pomaha spole¢nostem
1épe distribuovat omezené zdroje, optimalizovat své kampané, budovat dlouhodobé vztahy a
maximalizovat svou ziskovost. (Kaushik, 2013) Podle Baptista (2020) se jedna o srozumitelny
strategicky ramec vhodny pro online marketingovou komunikaci, ktery ma 3 jednoznacné cile.

1. Umistit zékaznické potieby a tuZby na prvni misto.

2. Co nejlépe vyhodnotit marketingové postupy.
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3. Sledovat spravné metriky a vysledky.

Zakladnim kamenem tohoto ramce jsou cilové skupiny ve fazi zvazovani. (Kaushik, 2013)
Obrazek €. 10 nize strukturované zobrazuje STDC ramec a jeho jednotlivé ¢asti. Kazda
cilova skupina reprezentuje specifickou podskupinu té predeslé. To neimplikuje nutnost
identického komunikacéniho ptistupu k publiku v ramci faze Do jako k cilovym skupinam
ve fazich Think a See. Cilové skupiny jsou v tomto smyslu unikatni, coz znamena, ze pii
dosazeni faze Do je primarné vhodné oslovit je obsahem specificky ur€enym pro tuto fazi.
Ptesto je zdsadni podporovat zakazniky Vv ptechodu z pocatecnich fazi do pokrocilejsich.
Tato strategie umoznuje efektivni navigaci spotiebitela skrze spektrum komunikacnich fazi
a prispiva k optimalizaci marketingovych a komunikac¢nich strategii. (Baptista, 2020)

Obrazek 10 Vizualizace strategického ramce STDC

= B

=
@ Addressable Qualified Audience
See (LAQA)

Zdroj: Medium, 2020
Faze See — Vidét

Uvodni faze ramce STDC pokryva potencialni zdkazniky, ktefi zatim nepfemysli o ndkupu.
Produkt ¢i sluzbu spolecnosti nejspiSe jesté neznaji. Zasadni v této fazi procesu STDC je
upoutat pozornost a poskytnout informace cilové skuping a zatadit se mezi produkty a sluzby,
které si zakaznici zapamatuji. Zaméfeni na nejvetsi adresovatelné kvalifikované publikum
(LAQA) spojené spole¢nym zajmem. (Cernovsky, 2022)

Nejvhodnéjsi komunikaéni kanaly pro tuto fazi: video reklama, socidlni sité, bannerova reklama
a SEO. (Baptista, 2020)

Faze Think — Myslet

Druhé faze ramce STDC pokryva potencialni zdkazniky, ktefi jiz mohou obdobny produkt ¢i
sluzbu znat, mozna védi ze existuje i spolec¢nost a jeji konkrétni produkt. Uvazuji 0 koupi
nabizeného produktu ¢i sluzby, ale ne okamzité. Zamétfeni na nejvetsi adresovatelné
kvalifikované publikum s mirnym obchodnim zamérem. (Baptista, 2020)

Nejvhodnégjsi komunikaéni kandly pro tuto fazi: reklama ve vyhledéavaci siti, remarketing, SEO,
video reklama, bannerova reklama, socialni sit¢ a blogy, cenové srovnavaCe a obsah na
webovych strankach. (Cernovsky, 2022)
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Faze Do — Ud¢lat

Tteti faze ramce STDC pokryva potencialni zakazniky, kteti jiz jsou rozhodnuti si produkt ¢i
sluzbu koupit. Tito zakaznici se zabyvaji tim, kde si produkt ¢i sluzbu zakoupit. Tato faze je
vétsinou ze viech etap STDC frameworku nejkratsi. (Strafelda, 2024) Zaméfeni na nejvétsi
adresovatelné kvalifikované publikum (LAQA) se silnym obchodnim zamérem. (Baptista,
2020)

Nejvhodnéjsi komunikacni kanaly pro tuto fazi: reklama ve vyhledavaci siti, shopping ads,
remarketing, bannerova reklama, direkt marketing, SEO, obsah na prodejni strance, slevové a
propagacni nabidky.

Faze "Care — Pecovat"

Ctvrta faze ramce STDC pokryva jiz existujici zdkazniky, kteti jiz uskute¢nili alespon
2 nakupy. (Baptista, 2020) Existujici zakaznici ocekavaji zakaznicky servis. Tato faze je
dualezita pro rozhodnuti, zda se zakaznik rozhodne nakupovat opakované. Hlavnim cilem této
faze neni jen stimulovat dals$i nakup, ale i zajistit, aby zékaznici ocenovali hodnotu, kterou
produkty ¢i sluzba prinasi. Loajalnimi zakazniky se stavaji ti, ktefi u nas jiz alesponn dvakrat
realizovali nakup. Jak uvadi Kaushik (2013) pro aktivaci existujicich zakaznikl k opakovany
nakupiim je vhodné vytvofit specidlni STD strategii se zaméfenim na zvySeni hodnoty
pfinesené zdkaznikem.

Nejvhodnéjsi komunikaéni kandly pro tuto fazi: direct marketing, remarketing, slevové a
propagacni nabidky. (Cernovsky, 2022)

Aby bylo mozné v rdmci STDC postavit konkrétni strategii pro prodej a propagaci zamyslené
sluzby ¢i produktu, je potfeba strukturované definovat odpovédi na jednotlivé kli¢ové otazky.
Jak uvadi Baptista (2020) je v prvé fadé nezbytné zaméfit se na definici cilovych skupin
(Audience) pro jednotlivé faze. Dale stejny autor zminuje vyznam definice obsahové strategie
(Content) pro jednotlivé faze ramce STDC. Kaushik (2023) uvadi potiecbu zaméfit se na
pochopeni stavajiciho kanalového komunikaéniho mixu a na zéklad¢ ziskanych poznatki
definovat vhodny kanalovy mix (Channel Placement) pro ramec STDC. Jak autor diplomové
prace uvadi vyse na strance ¢. 23, STDC ramec ma 3 jednoznacné cile. Jednim z nich je
sledovani vykonu a spravnych metrik. V poslednim kroku definice strategie dle ramce STDC
je potieba definovat KPIs — klicové vykonnostni ukazatele, které umozni spravné vyhodnocovat
vykon a ptinosy jednotlivych fazi STDC. Obrazek €. 11 nize ilustruje, jak muze vypadat vystup
konkrétni strategie STDC v tabulkovém formatu.

Obrazek 11 Vzorové zobrazeni strategie STDC

Intent Audience Content Channel Placement KPis

# or % of interactions.
Brand reinforcement, Conversation,
See People who likes/needs to lravel helpful, educational,
inspirational
% New Visits.

Lead generation,
People who likes/needs to travel and destination focused,
are planning their next trip experience focused,

inspirational

CTR
Page Depth.

Per Visit Goal Value.
% Assisted,

<
=1
w
=
2
o
]
@

Think

SEO

People who likes/needs to travel, are
De planning their next tri
decided their destina
confl

Visitor Loyalty.
Checkout Bounce Rate.
Conversion Rate.
Rovenue/Profit

Product focused,
amenities and benefits,
cuslomer reviews

Utilities, referrals, review
input, loyalty systems,
exclusive services

People that have used our services at

Repeat Purchases.
feast twice L

Care
CLv.

Zdroj: Medium, 2020
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EAIDAL (Educate, Attention, Interest, Desire, Action, Loyalty)

Dalsi popularni ramec pro tvorbu online marketingové strategie je ramec AIDA. AIDA je
akronymem pro Attention — pozornost; Interest — zajem; Desire — touha a Action — akce. Tento
model je vyuzivan po desitky let s cilem zvysit prodeje produkti a sluzeb a je velmi oblibeny
mezi spole¢nostmi. (Atherton, 2022, s. 17) Ramec AIDA je postaven na piedpokladu, Ze
potencialni zakaznik prochazi pfed samotnym nédkupem nékolika fdzemi. (Svétlik, 2018. s. 143)
Ramec AIDA dle Atherton (2022, s. 17) reprezentuje prodejni proces, ktery spociva v tom, Ze
se snizuje mnozstvi potencidlnich zédkaznikti pti prichodu jednotlivymi fazemi a zaroven pfi
tomto prichodu zvysuje jistotu a odhodlani zakaznika. Ma 4 faze a kazda faze ma svou roli v
presvédcovani potencialniho zakaznika k nakupu. Expertka na marketing Jenna Tiffany (2021,
S. 194) tento klasicky model aktualizovala pro potieby rychle se méniciho trhu, zakaznickych
oc¢ekavani a realitu komunikace v dob¢ internetu. Ramec AIDA rozsitila o Educate — vzdélat
a Loyalty — vérnost na akronym EAIDAL. Tento rimce ma tedy 6 fazi a autor ho popisuje pro
ucely online marketingu v B2C segmentu.

Faze Educate — Vzdélavat

V této fazi dochazi ke vzdélavani cilové skupiny o existenci produktu. Tato faze napliuje
charakteristiky pull marketingu. Idealni taktikou pro komunikaci jsou video navody,
interaktivni privodci, obsah na webech v¢etné blogti a webinaie. (Tiffany, 2021, s. 195)

Faze Awerness — Povédomi

V této fazi ramce AIDA, respektive EADIAL, se spole¢nosti zaméfuji na maximalizaci
roz§ifeni povédomi o znaéce a konkrétnich produktech. Idealni taktikou pro komunikaci jsou
online reklamni formaty s maximalnim zasahem, Siroce cilené vyhledavaci kampang, video
kampané a reklama na socialnich sitich. (Atherton, 2022. s.18)

Féze Interest — Zajem

V této fazi je vhodné navazat na budované povédomi a zacit budovat zajem o konkrétni produkt
¢1 sluzbu. Potencialnim zakaznikim je potfeba umoznit pfistup k detailnéjSim informacim o
produktu skrze vhodné nastavenou obsahovou strategii. Idealni taktikou pro komunikaci jsou
webové stranky spole¢nosti, produktové fotky a videa, uzivatelské reference a komunikace na
socialnich sitich. (Tiffany, 2021, s. 196)

Faze Desire — Touha

V této fazi je spoleCnostmi u potencidlniho zédkaznika vyvolavdna touha po specifickém
produktu. Je to faze, kde je tfeba odliSit produkt od konkurence a vytvofit se zakaznikem
emocionalni vazbu. (Atherton, 2022, s. 18) Idedlni taktikou jsou online produktové
konfiguratory, kampané s influencery, video obsah a online PR.

Faze Action — Akce

Tato faze je rozhodujicim momentem a je V ni realizovan samotny prodej. Spole¢nosti se musi
zam¢éfit na jednozna¢nou komunikaci konverzni akce a jak uvadi Tiffany (2022, s. 196), jde 0
vyuziti principu push marketingu. Idealni taktikou v této fazi jsou samotné prodejni stranky a
jejich uzivatelska ptivétivost, vykonnostni marketing, aplikace slev a pobidek.

Faze Loyalty — Vérnost

Tato faze se zaméfuje na maximalizaci hodnoty pfinesené zédkaznikem tim, Ze rozviji jeho
ochotu nakoupit opakované. Tiffany (2022, s. 196) zde poukazuje na dulezitost vérnych
zakaznikli pro obchodni spolecnosti a jako idedlni taktiku popisuje tvorbu vérnostnich
programu a pfimou komunikaci se zdkaznikem ¢i vyuziti remarketingovych postupu.
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RACE (Reach, Act, Convert, Engage)

V roce 2010 vyvinul uzndvany online marketingovy expert Dave Chaffey ramec pro tvorbu
online marketingové strategie pojmenovany RACE. Tento akronym reprezentuje Reach —
dosah; Act — aktivace; Convert — konverze; Engage — angazovanost. Dle Chaffeyho (2019,
s. 21) ramec RACE definuje strukturu klicovych digitalnich marketingovych technik, které maji
byt ve spolecnostech implementovany pro plné vyuziti digitdlniho marketingu. Obrazek ¢. 31
v priloze €. 1 reprezentuje infografiku strategického ramce RACE. Z této infografiky je patrné,
ze se sklada z 5 krokt, které jsou navrzeny tak, aby pomohly spole¢nostem Iépe pracovat
s potencidlnimi zakazniky béhem celého nadkupniho cyklu zakaznika. (Smartinsights, 2024)

Jak uvadi oficialni webova prezentace marketingového experta Dave Chaffeye Smartinsights
(2024), prvnim krokem je planovani. V tomto kroku uvadi potfebu vytvofit brandovy obsah a
zajistit, aby online marketingova strategie byla v souladu s celkovou obchodni a marketingovou
strategii spolecnosti. Chaffey na edukacnim portdle Smartlnsgihts (2024) dale definuje
jednotlivé faze ramce RACE:

Faze Reach — Dosah

V této fazi je zdkaznik v procesu explorace a spolecnosti se zde zamétuji na budovani povédomi
o produktech a znacce. Mezi hlavni komunikaéni kandly se fadi pfedev§im webové stranky
spole¢nosti a jiné obsahové platformy. Maximalizace navstévnosti obsahovych platforem a
dosahu reklamni komunikace je, jak je popsano v pfiloze ¢. 1, kliCova. Mezi vhodné
komunikac¢ni kanaly Chaffey (2024) fadi vyhledavace, socialni sité, online vydavatele a blogy.
Za kli¢ové metriky pro vyhodnocovani vykonu této faze oznacuje unikatni navstévniky, pocet
sledujicich a dosah komunikace.

Faze Act — Aktivace

V této fazi je zakaznik v rozhodovacim procesu. Chaffey (2024) uvadi, Ze zde je potieba se
zakaznikem vstoupit do interakce a tim ho posunout dile v ndkupnim procesu smérem
k samotné konverzi. Spole¢nosti by se v této fazi mely zabyvat zptsoby, jak maximalizovat
pocet interakci se zdkaznikem, jakou je pfihlaseni se k odbéru novinek, zobrazeni produktového
detailu uzivatelem webovych stranek, ptidani zbozi do nakupniho koSiku ¢i zanechani leadu.
Mezi vhodné komunikacni kanaly Chaffey (2024) fadi webové stranky, blogy a interaktivni
nastroje. Klicové metriky pro vyhodnocovani vykonu této faze oznaluje Cas strdveny na
strance, pocet leadu ¢i registraci k odbéru novinek a interakce na socidlnich sitich.

Faze Convert — konverze

V této fazi je zdkaznik v procesu samotného nakupu. Jak uvadi Chaffey (2024) podstatné je
zamg¢fit se na prodejni proces a zdkaznickou cestu prodeje. Mezi hlavni komunikaéni kanaly
fadime webové stranky a e-shopy. Navstévnost je generovana pomoci PPC kampani na vSech
dostupnych platformach a také skrze platformy tfetich stran. Kli¢ové metriky pro
vyhodnocovani vykonu této faze oznacuje prodeje a vliv na prodeje v offline prostredi,
prumérnou hodnotu objednavky a finan¢ni ukazatele zisk a trzby.

Féaze Engage — angazovat

V této fazi je mozné zakaznika zapojit do propagace produktl a sluzeb spole¢nosti. Spokojeny
zakaznik mize sdilet pozitivni zpétnou vazbu na socidlnich sitich ¢i webech zaméfenych na
produktové reference. Cilem dle Chaffeyho (2024) je z existujicich zakaznikd udélat promotéry
a presvedcit je k opakovanému nakupu. Jako vhodné komunikacni kanaly popisuje e-mailing,
vérnostni programy a specialni pobidky pro realizaci dalSich nékupi. Klicové metriky pro
vyhodnocovani vykonu této faze oznacuje zakaznickou spokojenost, LTV zakaznika a intenzitu
ochoty zakaznika sdilet informace o spole¢nosti.
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2.2.2 Online marketingové komunikaéni kanaly

V piedchozim oddile autor prace popsal 3 zndmé a rozSifené ramce pro tvorbu online
marketingovych strategii. Bez ohledu na to, ktery ramec spolecnosti zvoli pro praktické
definovani své vlastni strategie, je slozité ji tvofit bez znalosti moznosti a vlastnosti
jednotlivych online marketingovych komunikaénich kanala. Chaffey at al. (2019, s. 96) fadi
mezi kategorie online marketingovych kanala:

Search Engine Marketing — Marketing ve vyhledavacich sitich, ktery je také bézné oznacovan
zkratkou SEM, pokryvéa oblast placenych kanalii, které reprezentuje PPC, tak také oblast
neplacenych kanald, které reprezentuje SEO. (Kingsnorth. 2021. s. 111) SEM je klicCovym
kandlem pro generovani kvalitni ndvstévnosti pro webové stranky spolecnosti. Jak uvadi
Chaffey at el. (2019, s. 729) vSichni uzivatelé internetu vyuzivaji vyhledavace, kdyz hledaji
informace o produktech ¢i sluzbach. Mezi nejvétsi vyhledavace na svété dle specializovaného
webu Search Engine Journal (2024) na zakladé¢ mnozstvi vyhledavacich dotazt patii Google
s podilem 81,74 %, dale YouTube, Amazon, Microsoft Bing, TikTok, Baidu, Yandex a v Ceské
republice Seznam. Pro optimalni nastaveni strategie SEM je potiebné realizovat analyzu
kli¢ovych slov, ktera poskytne piehled, na jaka klicova slova ma potencial se zaméfit.

PPC je akronymem pro Pay Per Click, neboli v ¢estin¢ platba za proklik. Placené vyhledavani
Ize definovat jako proces, kdy inzerent nabizi ¢astku za potencialni kliknuti na jeho textovou
reklamu, ktera se zobrazi na strankach s vysledky vyhledavani vyhledavac¢t (SERP)
V navaznosti na uzivatelem zadané klicové slovo. (Kingsnorth, 2021, s. 111) Tyto reklamy se
zobrazuji na vrchu, spodku ¢i na strané stranky s vysledky vyhledavani, jak demonstruje
obrazek ¢. 32 v ptiloze ¢. 2. Kingsnorth (2021, s. 111) dale uvadi, ze se pozice v placeném
vyhledavani nakupuje skrze aukéni model v realném case. Toto je zasadnim rozdilem oproti
nakupu klasické formy reklamy. Systém PPC v ramci vyhledavani je postaven na principu
ur¢eni maximalni ¢astky, kterou je inzerent schopen zaplatit za potencialni proklik na reklamu,
ktera se zobrazi po tom, co uzivatel napiSe do vyhledavani slovo, na které inzerent cili.
V ptipadg, Ze k prokliku nedojde, tak neni inzerentovi uctovana platba. Jak uvadi Chaffey et al.
(2019, s. 730), PPC ma potencial generovat i povédomi o znacce tim, ze vystavuje reklamu na
produkt ¢i znacku pohledu uZzivatele a to ptesto, Ze na reklamu neklikne.

Metriky, které jsou dle Google (2023) vhodné vyhodnocovat v ramci vyhledavacich PPC
kampani, jsou pocet zobrazeni reklamy, pocet proklikl z reklamy a kolik trZzeb generuje webova
stranka skrze proklik z této reklamy. Existuje i mnoho dal$ich metrik, které 1ze vyhodnocovat,
naptiklad cena za proklik (CPC), cena za konverzi (CPA), skore kvality inzeratu nebo metriky
vyhodnocujici pomér proklikti vic¢i zobrazeni (CTR), konverzni pomér (CVR) a finan¢ni
metriky jako navratnost investic do reklamy (ROAS).

Dle spoleénosti Statista (2023) byla v roce 2023 v Ceské republice nejvétsi platformou pro
reklamu ve vyhledavani spole¢nost Google se svoji platformou Google Ads. V ramci online
vyhledavéni byl podil Google na celkovych trzbach 80,8 %. Ceska spoleénost Seznam dosahla
ve stejném obdobi se svoji platformou Sklik podilu 13,4 %.

SEO je akronym pro Search Engine Optimization a v ¢estiné reprezentuje pojem optimalizace
pro vyhledavace. Chaffey et al. (2019, s. 730) uvadi, ze cilem v ramci SEO je dosazeni co
nejlepsi pozice odkazu na webovou stranku spole¢nosti na uZivatelem zadané klicové slovo ve
vysledcich vyhledavani. (SERP) Toto umisténi, které je vzdy pod inzeraty v ramci PPC,
demonstruje obrazek ¢. 33 v piiloze ¢. 3. Témto vysledkim vyhledavani se bézné fika
organické vysledky a jde o cenny nastroj propagace V online prostiedi a to proto, ze se za
umisténi v nich na rozdil od placeného vyhledavani ptfes PPC neplati. Dle specializované¢ho
portalu Search Engine Land (2024) existuji 3 zakladni druhy optimalizaci pro vyhledavace:

28



Technické SEO, které se primarn¢ zamétuje na technickou kompatibilitu webovych stranek
s vyhledavaci. Je podstatné, aby webova stranka byla dosazitelnd a Citelnd pro roboty, ktefi
jednotlivé vyhledavade pouzivaji k indexaci. Dale je nutné dbat na dobrou praxi v oblasti
zabezpeceni a struktury strdnek z pohledu URL struktury, interni navigace a prolinkovani
jednotlivych stranek. SEO expert Danny Goodwin z portalu Search Engine Land (2023) dale
uvadi, ze vyznamnym faktorem pftispivajicim k dobrym vysledkiim z pohledu technického SEO
je rychlost webovych stranek a uziti takzvanych strukturovanych dat v kodu stranky.

On-site SEO se zaméfuje primarné na obsah webové stranky. Jak uvadi Chaffey et al. (2019,
S. 738) pii optimalizaci On-site SEO faktort je potieba zamé&fit Se na klicova slova a klicové
fraze, jejich uziti, hustotu a spravné umisténi na strankach, v URL a meta popiscich dokumentt
a obrazka. Goodwin (2023) vyzdvihuje dileZitost pochopeni vyhledavacich zvyka cilové
audience a optimalizaci veSkerych texti na webovych strankach. Vyhledavace dle svych
algoritm hodnoti kvalitu On-site SEO faktorti kazdé stranky a toto hodnoceni pfispiva
k vyslednému celkovému skore, které urCuje relevanci stranky vuci dotazu uzivatele ve
vyhledéavaci.

Off-site SEO se zamé&fuje na rozvoj faktoru lezicich mimo web spolec¢nosti. Jak uvadi vyse
citovany odborny portal (2023), hlavni disciplinou je budovani kvalitnich zpétnych odkaz.
Jedna se o disciplinu zvanou link building. Rowles (2018, s. 89-90) uvadi, ze link building
pomaha zlepSovat celkové SEO skore tim, Ze buduje webové strance divéru u vyhledavaci.
Vyhleddvace ocenuji kvalitni odkazy na webovou stranku, protoze si tyto odkazy piekladaji
jako projev dulezitosti obsahu odkazované stranky. Rowles déle uvadi, ze jednim z faktort jsou
také Social signals. Vyhledavace dle tohoto autora pti skladbé celkového SEO skoére webovych
stranek ptihlizeji k rozsahu zastoupeni zminek o dané webové strance na socialnich sitich.

Metriky, které je dle specializovaného portalu SimilarWeb (2023) vhodné vyhodnocovat pies
analytické nastroje, jsou navstévnost z organického vyhledavani, keyword ranking, CTR
z organického vyhledavani, konverzni pomér z organického vyhledavani, Core Web Vitals
(CWV) a mnoho dalsich technickych metrik. Obrazek ¢. 34 v ptiloze ¢. 4 ilustruje vysledky
SEO analyzy nastrojem SEOptimer a takovato analyza mtze pomoci k identifikaci piilezitosti
pro zlepSeni SEO vykonu.

Dle analyzy mezinarodni technologické a marketingové spolecnosti WebFx (2023) se mezi
nejvyuzivangj§i SEO analytické nastroje fadi Google Analytics, Google Search Console,
Google PageSpeed Insights, SEObility, Bing Webmaster Tools, SEOIlyzer, Ahrefs ¢i
SEMRush.

Display Advertising — Bannerova reklama je rozsifena forma online marketingové
komunikace. Jak uvadi Chaffey et al. (2019, s. 788), display advertising reprezentuje formu
online reklamy, kdy inzerent plati druhé nebo tieti strané za zobrazovani svych reklam na
webovych strankach ¢i socialnich sitich. Platba za reklamu probiha na bazi pfimého nakupu od
majitele webové stranky v modelu CPM nebo pies RTB na k tomu uréenych DSP platformach
Vv rozli¢nych modelech CPM, CPA ¢i CPC. Jak poznamenava Kingsnorth (2021, s. 123) jde
0 jeden z prvnich formatt online marketingové komunikace a také o format, ktery prosel za
dobu uzivani zasadni proménou. Display advertising ma v dnesni dobé mnoho podob a jedna
se o vysoce u¢inny nastroj pro Oslovovani potencidlnich 1 stalych zdkazniki. NejCastéji tato
forma komunikace slouzi ke komunikaci znacky ¢i produktu s cilem zajistit zvySeni povédomi
o znacce Ci produktu anebo pfivedeni navstévy na specifickou kampanovou stranku, takzvanou
microsite inzerenta. (Chaffey et al., 2019, s. 788) Jak dale zminuje Kingsnorth (2021, s. 130
—131) existuji 3 zakladni kategorie formata display reklamy a mezi ty fadi:

In-page banner adverts — bannerova reklama, ktera je vSudypfitomna na webovych strankach.
Jedna se o statické ¢i animované bannery vSech moznych rozmértu a parametri. Tyto bannery
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mohou obalovat celou stranku ¢i byt pouze malym ¢tvereCkem o velikosti nékolika desitek
pixelt.

In-page rich media — tato kategorie display reklamy je v§im, co neni pouze statickym bannerem.
Existuje vice podob této moderni formy komunikace. Kingsnort zminuje (2021, s. 131) formaty,
které interaguji s uzivatelem v moment¢, kdy prejede mysi pies banner. Tato interakce mtze
mit podobu spusténi videa, zvétSeni banneru nad ramec ptivodni velikosti ¢i zobrazeni 3D
podoby bannery, se kterym muze uzivatel pohybovat. Vice pokroc¢ilé formaty rich media
dokonce umoznuji inzerentim sbirat data skrze formuldf vloZzeny piimo v banneru c¢i
zobrazovat ziva data ze serveru inzerenta. Dle Podshuveit (2021) ze spole¢nosti AdMixer ma
rich media benner az o 130 % vys$s$i CTR nez klasicka bannerova komunikace.

Video advertising — video reklama dopliuje portfolio display advertisingu. Knigsnorth (2021,
S. 132) zminuje v tomto kontextu pfedev§im In-stream a Skippable video formaty. In-stream
format je charakteristicky tim, Ze se reklama inzerenta spousti bud’ pied, béhem anebo po
samotném videu. Vedle toho Skippable video, které se do Cestiny preklada jako preskocCitelné
video, mize uzivatel pieskocit nejcastéji po 5 vtefinach.

Na rozdil od reklamy ve vyhledavani, ktera je primarné cilené na zakladé kli¢ovych slov, nabizi
bannerova ¢i video reklama Sir§i moznosti cileni. Spole¢nost MailChimp (2024), jedna
z nejvetsich platforem pro marketingovou automatizaci na svété, popisuje 4 bézné zptsoby
cileni. Dnes nejéastéji vyuzivané cileni reprezentuje retargeting. Uzivateli je zobrazovan
bannerovy ¢i video obsah podle toho, jak interagoval s webovou strankou inzerenta. Vznikaji
rozliéné retargetingové seznamy pro uzivatele, ktefi nedokoncili ndkup, ¢i si zobrazili
specifické produkty. Stejna spolecnost (2024) dale zminuje Kategorii personalizovanych
reklam. Tyto reklamy cili na uzivatele dle jejich online chovani, demografické a geografické
profilace ¢i uzivatele, ktefi se zajimaji o néjaky druh produktu a sluzeb. Dle Google (2024), Ize
tvofit 1 velmi komplexni kombinace vSech zminénych cileni vySe. Dalsi druhem cileni dle
MailChimp (2024) je kontextualni cileni. V ramci néj se cileni neodviji od uzivatele jako
v ptedchozich ptipadech, ale od obsahu webovych stranek, na kterych se bannery zobrazuji. Je
mozné cilit na stranky, které prezentuji obsah spojeny napiiklad s fotovoltaikou ¢i obsahuji
definovana klicova slova. Posledni kategorii cileni je zaméteni se na konkrétni webové stranky.
V tomto piipadé inzerent vybird jednotlivé adresy webovych stranek, na kterych si pfeje mit
umistény své bannery.

Mezi velké platformy pro realizaci display a video kampani patii nejen Google Ads ale také
Display & Video 360, AdForm, Criteo ¢i The Trade Desk.

Jak zminuje Kingsnorth (2021, s. 143) existuje mnoho metrik, které je vhodné vyhodnocovat,
pfi realizaci display a video kampani. Mezi ty nejb&éznéjsi fadi miru prokliku (CTR), konverzni
pomér (CR), cenu za konverzi (CPA), mnozstvi zobrazeni, unikatni zasah, miru shlédnuti videa,
pocet ptivedenych navstév a jejich kvalitu, post-impression events ¢i search uplift.

Online PR — PR v online prostiedi je dalsim komunika¢nim kanalem, ktery mohou spole¢nosti
vyuzit. Hlavni cile PR v online prostfedi jsou stejné jako v offline prostfedi. Lze vyuzit
publikace c¢lanki a rozhovorll v online mediich, organizovat online pfenaSené tiskové
konference a vydavat tiskova a medialni prohlaseni.

Opt-in e-mail — E-mail je pravdépodobné jednim z nejzavedenéjSich digitalnich
komunikacnich kanalti viibec. (Kingsnorth. 2021. s. 59) Jak zminuje PR Smith et al. (2016,
s. 810) je e-mail marketing vhodnéj$im nastrojem pro ucely zakaznické retence nez k Cisté
akvizicnim Gcelim. Stejny autor dale dodava, zZe opt-in e-mail kampan¢ jsou velmi vhodné pro
komunikaci se zadkaznikem, ktery jiz interagoval se znackou ¢i produktem, anebo jiz zakoupil
jiny produkt. E-mail marketing je tedy vhodnym komunika¢nim kandlem pro cross — sell
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kampan¢. Kli¢ové pro spravnou a legalni exekuci e-mail marketingové komunika¢ni kampané
je mit souhlas zakaznika s timto typem komunikace. Jde tedy o opt-in e-mailing. Opt-in
vyjadiuje, Ze zakaznik se sam piihlasil k odbéru e-mail komunikace od rozesilatele. PR Smith
et al. (2016, s. 810) dale uvadi jako nezbytnost piijemcim této formy komunikace vzdy
nabidnout snadnou moznost se z piijimani e-mailovych zprav odhlasit. E-mail marketing
disponuje vyhodami velmi dobfe vyhodnocovatelé komunikace. Lze méfit mnozstvi
dorucenych zprav, jejich miru otevieni a také prokliki na cilovou webovou stranku. PR Smith
et al. (2016, s. 810) v této souvislosti uvadi, ze e-mailing ma i jisty vliv na budovani povédomi
o znacce, a to predevsim proto, ze piijemce vidi v nadpisu nazev produktu ¢i znacky, a to aniz
by s e-mailem interagoval.

Social media marketing — Marketing socialnich siti je samostatnou komunika¢ni oblasti
V ramci online prostfedi. Autor diplomové prace se vzhledem k jeji vyznamnosti a také dil¢imu
cili diplomové prace rozhodl timto tématem zabyvat ve vétsim detailu v oddile 2.3. teoreticko-
-metodologické Casti.

2.2.3 Key Performance Indicators a méfeni vykonu online komunikace

Mezi klicové vyhody online marketingu patii Siroké moznosti sledovani vykonu a dostupnost
velkého mnozstvi dat, které kampané generuji. Jak uvadi Kingsnorth (2021, s. 260), experti na
digitalni marketing maji vyhodu v tom, ze maji k dispozici mnozstvi nastroji a data umoziujici
sledovani vykonu a dosazeni plné transparentnosti v oblasti vynalozenych nakladd. Stejny autor
zminuje, ze schopnost vybrat sprdvnd data a ta nasledné¢ vhodné interpretovat, je klic¢ovou
dovednosti v oblasti digitalniho marketingu. Rowles (2018, s. 170-177) zminuje potiebu
kombinace vice datovych zdroji s ohledem na zamér adekvatné vyhodnotit piinosy online
marketingovych aktivit a upozoriiuje na realitu obrovského mnozstvi dat, S jejichz dostupnosti
vzniké riziko nespravného zacileni pozornosti analytikll. Pro ucely dosaZeni cile diplomové
prace poklada autor za potfebné objasnit problematiku spravného nastaveni cili online
marketingové komunikace a jak zmifiuje Rowles (2018, s. 174), je nezbytné ur¢it, co je dilezité
a co je spiSe podpurné. Pro tyto ucely Rowles pracuje s pojmy primarni a indikativni online
cile. Jako primarni cile oznacuje cile, které jsou co nejblize definovanym obchodnim cilim a
zamérim inzerenta. Pro tyto primarni cile se Casto vyuziva oznaceni KPIS, coz je akronym
profesné Siroce uZivaného anglického vyrazu Key Performance Indicator, v ¢estiné prekladano
jako kli¢ovy ukazatel vykonnosti.

Tiffany (2022, s. 223) objasnuje, ze KPIs, jsou vykonnostni metriky, které ukazuji, zda dana
¢innost, kterou inzerent méfi, dosahuje stanovenych cilti. KPIs okamzité signalizuji, zda byla
marketingovd kampan uspéSnd a zda pouzivané taktiky dosahuji pozadovanych vysledki.
Stejna autorka (2022, s. 238) dale zminuje, ze KPIs musi byt srozumitelna, jasné méfitelna,
numericky vyjadritelnd a transparentni.

Mg¢teni vykonu online marketingové komunikace je potieba ¢init vV kontextu celkové strategie
a zvoleného obchodniho ramce pro online marketingovou strategii. (Tiffany, 2022, s. 238)
Je-li cilem strategie dosazeni TOP 3 pozice na trhu v prodeji zakaznickych feSeni, pak je
potieba pro online marketingovou komunikaci nastavit adekvatni a relevantni cile. Tabulka ¢.
23 v priloze ¢. 5 diplomové prace zobrazuje priklad nastaveni takovych cilt v ptipadé zvoleni
obchodniho ramce STDC pro realizaci online marketingové komunikace.
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Metriky dilezité pro vyhodnocovani vykonu online marketingovych kampani:

Tiffany (2022, s. 224-226) rozdéluje vykonnostni metriky do n€kolika kategorii pro lepsi
orientaci pii jejich popisu. Nejdiive popisuje marketingové KPIs, které poklada za zasadni pro
demonstraci, jak dobfe kazdy kanal a komunikace jako celek prispivaji k celkovym
marketingovym a obchodnim cilim spolec¢nosti.

Return on investment (ROI). Navratnosti investice je dle Gallo (2017) zptsob méfeni
navratnosti investice z ¢astky, kterou spole¢nost vynalozila na marketing. Muze byt pouzita k
posouzeni navratnosti konkrétniho marketingového programu nebo celkového marketingového
mixu firmy.

Customer lifetime value (CLTV). Celozivotni hodnota zakaznika je dle Jain (2023) celkovy
piijem nebo zisk generovany zakaznikem po celou dobu jeho vztahu se spole¢nosti. Jde 0
metriku pro méfeni celkového objemu penéz, které zakaznik utratil za produkty a sluzby po
celou dobu kdy je zakaznikem.

Cost per Acquisition (CPA). Cena za akvizici nového zakaznika. Dle Tiffany (2022, s. 225) jde
o vyjadfeni ndkladii vynaloZenych spole¢nosti na ziskéni jednoho zdkaznika. Vypoctem je
soucet marketingovych a prodejnich nékladi vydélenych poctem ziskanych zédkaznik.

Close rate (CR). Priichodnost prodejniho kanalu. Toto KPI vyjadiuje pomér mezi poctem nove
ziskanych zakazniki a celkovym poctem leadii vygenerovanych v ramci vSech nebo specifické
kampang. Jak uvadi Tiffany (2022, s. 225), je vhodné porovnavat prichodnost jednotlivych
kanala za ucelem lepsSiho pochopeni vykonnostnich aspektid marketingové komunikace.

Customer retention rate (CRR). Mira udrzeni zakaznikd je vyznamna metrika, ktera dle
Kavlakoglu et al. (2024) vyjadiuje procento udrzenych zékazniki za ur¢ité obdobi.

Jak bylo zminéno vySe, Tiffany déli metriky dillezit¢ pro vyhodnocovani vykonu online
marketingovych kampani do vice kategorii. Jde o déleni pro jednotlivé specifické kandly online
marketingové komunikace. Vyznamnou kategorii z tohoto pohledu jsou webové stranky
spolecnosti a KPlIs, kterd je vhodné sledovat.

Conversion rate (CR). Konverzni pomér webovych stranek je vyznamnym KPI a jak uvadi
Kantong (2024), pro jeho pochopeni je tieba definovat, co je konverzi. Konverze na webovych
strankach se odehrava, kdyz uzivatel dokonci pozadovanou aketi, jako je provedeni nakupu nebo
vyplnéni kontaktniho formulédie pro generovani leadtl. Dle stejného autora existuji 2 typy
konverzi na webovych strankdch. Mikrokonverze nastavaji, kdyZ je dosaZen krok smérem k
vaSemu hlavnimu cili, jako je naptiklad spusténi produktového videa, ptihlaseni k odbéru
newsletteru ¢i pfidani produktu do kosiku. Makrokonverze nastanou, kdyZ je dosazen hlavni
cil, jako je realizovany prodej anebo vyplnény kontaktni formulaf. Na obrazku ¢. 35 v pfiloze
¢. 6 jsou demonstrovany ptiklady makro a mikro konverzi.

Cart/lead form abandonment. Mira opusténi nakupniho kosiku ¢i leadového formulafe je dle
Voseckého (2017) fenomén, ktery nelze zcela eliminovat. Tato mira se vypocitava jako pocet
zékazniki, kteti dokoncili objednavku d€leno pocet zdkazniki, kteti vlozili zbozi do koSiku,
respektive zahdjili vypliovani leadového formuléie. Pokud je vysledek vysoky, tak to indikuje
problém Vramci procesu nakupu na webové strance a je vhodné zvazit napravné Ci
optimalizacni kroky ke zvySeni prichodnosti v ramci ndkupniho procesu ¢i zjednoduSeni
kontaktniho formulafre.

Average order Value (AOV). Primérna hodnota objednavky je dalezitou metrikou, ktera
dovoluje 1épe pochopit hodnotu, kterou online prodejni kanal ptinasi vici klasickému offline
prodeji.
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Traffic sources. Zdroje navstévnosti webovych stranek spolecnosti jsou vibec jednou
z nejzakladnéjSich metrik, kterou online marketingovy experti vyhodnocuji a analyzuji. Jde
spiSe o indikativni metriku nez hlavni KPI v ramci online marketingové komunikace.
Pochopeni zdrojii navstévnosti a jejich parametrii pomaha zaméfovat usili v komunikaci
konkrétnim smérem S cilem zvysit prodeje ¢i dosdhnout dalSich dulezitych konverznich akci.
(Tiffany, 2022, s. 227)

Engagement. Metriky angazovanosti S webovou strankou a jejimi prvky indikuji, jak moc
navstévnici interaguji S webovou strankou. Tyto metriky jsou indikativni a zasadné pomahaji
analyzovat a chépat chovani uzivatelti webovych stranek. Angazovanost 1ze méfit skrze Sirokou
paletu metriky. Mezi ty bézné se tadi Cas straveny na strance, pocet interakci s interaktivnim
prvkem stranky, sdileni stranky na socidlnich sitich ¢i naptiklad mira scrollovani na strance
s textem. (Hubspot, 2023)

Vyse autor shrnul KPIs a indikativni metriky vyznamné pro analyzu a vyhodnoceni vykonu
webovych stranek. Pro tplnost a lepsi pochopeni moznosti prace s online marketingem je
vhodné zaméfit se jesté na vykonnosti ukazatele specifické pro zdsadni online marketingové
kanaly, kterymi jsou PPC a SEO.

Impression share (IS). Podil zobrazeni reklamy ve vyhledavani je dle spole¢nosti Google (2024)
procento zobrazeni, které reklamni inzeraty obdrzi ve srovnani s celkovym poc¢tem zobrazeni,
které by inzeraty mohly ziskat. Data o podilu zobrazeni jsou k dispozici pro kampané, reklamni
skupiny, produktové skupiny a také klic¢ova slova. Podil zobrazeni je dulezita indikativni
metrika, kterda pomaha pochopit, jaky jesté existuje prostor pro osloveni vice uzivateli pii
navyseni reklamniho rozpoctu.

Quality score (QS). Skore kvality reklamniho inzeratu ve vyhledavaci siti je indikativni metrika
urcend k poskytnuti predstavy o tom, jaka je kvalita inzeratu ve srovnani s ostatnimi reklamnimi
inzeraty konkurence. Toto hodnoceni je méfeno na stupnici od 1 do 10 a je k dispozici na Grovni
kli¢ového slova. Vyssi hodnota kvality vyjadiuje, Ze inzerat a cilova stranka jsou relevantnéjsi
Hodnoceni kvality je spocitdno na zakladé kombinovaného vykonu 3 komponent. Ocekévana
mira prokliku (CTR), pravdépodobnost, ze na inzerat bude kliknuto, kdyz se zobrazi a kvalita
cilové stranky. (Google, 2024)

Click-trought rate (CTR). Mira prokliku je metrika vyjadfujici pomér mezi poctem kliknuti a
celkovym poctem zobrazeni reklamy. Tato metrika je nejcastéji vyuzivana v PPC kampanich,
ale je také relevantni pro organické vysledky vyhledavani (SEO) ¢i kampané na socialnich
sitich. CTR je klicovou metrikou, ktera poméha pochopit G¢innost komunikace s cilovou
skupinou. Niz$i mira prokliku naznacuje, ze je bud’ oslovovano nespravné publikum, nebo
reklamni kreativa dostate¢n¢ nereflektuje potieby zakaznikti. Vyssi CTR naopak signalizuje,
Ze uzivatelé povazuji reklamy za uZzite¢né a relevantni. (Collabim, 2024)

Cost per click (CPC). Cena za proklik udava, kolik plati inzerent za kazdé kliknuti na reklamu
at’ ve formé banneru ¢i textového inzeratu. Jde o indikativni metriku, kterd nebyva hlavnim KPI
pfi realizaci online marketingovych kampani. Dle spolecnosti Google lze kampané
optimalizovat manualné a nastavit maximalni cenu za proklik nebo automaticky a nechat

reklamni systém, aby v ramci svéfeného rozpoctu sam rozhodoval o cené za proklik. (Google,
2024)

Cost per Action/Conversion (CPA). Cena za akvizici nebo konverzi. Jedna se o kli¢ovou
metrikou v online marketingu, ktera vyjadiuje naklady vynalozené na ziskanou konverzi.
Konverzi mize byt v prosttedi PPC velmi Siroké spektrum akci. Pocinaje realizovanym
nakupem v internetovém obchod¢€, zanechanym leadem, pfihlaSenim k newsletteru nebo
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stazenim mobilni aplikace konce. Tato metrika pfesné kvantifikuje finan¢ni dopad online
marketingovych aktivit expert spolecnosti a je proto zasadni pro pochopeni a transparentnost
vykonu téchto kampani. CPA byva casto jednim z KPIs v ramci online marketingovych
kampani a to proto, ze néklady na ziskani zakaznika vstupuji do obchodniho ptipadu v ramci
Sir$i marketingové strategie spolecnosti. Pfili§ vysoké CPA muze mit zésadni dopady do
chovani spolecnosti od zmény kanalového mixu az po audit a vyménu tymu realizatori
kampani. (Priceva, 2024)

Conversion and conversion rate (CR). Konverze a konverzni pomér jsou hlavnimi KPIs vétsiny
online marketingovych kampani vedle CPA. Naprostd vétSina online marketingové
komunikace ma za cil dosazeni néjaké konkrétni obchodné vyznamné a méfitelné akce. Tato
akce se pro ucely online marketingu nejcastéji nazyva konverze. Cilem kampani je prodavat
produkty ¢i sbirat leady nebo propagovat u zékazniki stazeni mobilni aplikace ¢i registrace na
Siroké spektrum akci. Konverzni pomér se dle Google (2024) vypocita tak, ze se pocet konverzi
vydéli celkovym pocétem kliknuti na reklamu za definované ¢asové obdobi.

Search ranking. Pozice ve vyhledavani je vyznamnou indikativni metrikou v oblasti SEO. Tato
metrika na arovni kazdého kli¢ového slova ukazuje, jakou pozici ve vyhledavani zaujima
webova stranka spole¢nosti pravné na dané kli¢ové slovo. (Tiffany, 2022, s. 231) Cim vyse tim
1épe, protoze uzivatelé scrolluji vysledky vyhledavani od shora dolu. Obrazek ¢. 36 Vv ptiloze
¢. 7 zobrazuje vysledky organického vyhledavani na platformé Google na klicové slovo
fotovoltaika skrze analyticky nastroj SEMrush. Jak uvadi spole¢nost Digital Synopsis (2024),
prvni pozice ve vysledcich vyhleddvani v ramci Google ziskava az 32,5 % vSech prokliki a
sedma pozice pouze 3,5 %.

Backlinks. Zpétné odkazy jsou jednim z hlavnich faktori pro umisténi ve vysledcich
vyhledavéani. V ramci této indikativni metriky je vyznamné zaméfit se na kvalitu a nikoli
kvantitu. Pouze kvalitni zpétné odkazy posiluji pozici ve vysledcich vyhledavani. Dilezité
metriky k méfeni jsou: celkovy pocet zpétnych odkazii; kolik referenénich domén méa webova
stranka spole¢nosti; pocet ztracenych odkazl; pocet ziskanych odkazii; a jakékoli toxické
odkazy, které by mohly poskodit vysledky vyhledavani. (Tiffany, 2022, s. 232)

Brand vs. Non-brand traffic. Zdroje navstévnosti zkliCovych slov obsahujici anebo
neobsahujicich ozna¢eni produktu ¢i znacky. V ramci SEO jde o vyznamnou indikativni
metriku, kterd poméha lépe pochopit, kam smétovat zdroje pro rozvoj obsahu na webovych
strankach spole¢nosti. Dle Tiffany (2022, s. 232) navstéva z fraze obsahujici znacku indikuje,
Ze uzivatel jiz znaCku zna z predchozi komunikace spoleénosti. Velké pozitivni pfinosy ma
navstévnost z klicovych slov, ktera neobsahuji pifimo znacku spolecnosti. Toto indikuje, Ze
uzivatel hledal produkt ¢i sluzbu a nikoli pfimo znacku a navstéva z tohoto zdroje indikuje
solidni vysledky v optimalizaci pro vyhledavace.

Vyse uvedend KPIs a indikativni metriky jsou zdkladem a nikoli vy¢tem vSeho, co Ize pfi
realizaci online marketingové komunikace méfit. Tiffany (2022, s. 223) poukazuje na potiebu
dobte zvazit co méfit a vyhodnocovat a co ne. Online prostiedi a kampané v ném realizované
generuji obrovské mnozstvi dat a je dilezité védét, na jaka upfit pozornost a vyhnout se tfisténi
analytickych zdroji. KPIs musi byt v souladu s celkovou marketingovou a obchodni strategii,
zatimco indikativni metriky slouzi k pochopeni chovéni uzivatel a vykonu kampani. Oboji je
tieba vyuZzivat ke kontinudlnimu procesu optimalizace online marketingové komunikace.

Mezi bézné€ uZivané nastroje pro vyhodnocovani vykonu online marketingovych kampani patii
nastroje jako Microsoft Excel, Microsoft Power BI, Universal Analytics, Google Ads, Seznam
Sklik, Google Looker Studio, SEMrush, PageSpeed Insight, Ahrefs, Adobe Analytics, Hotjar,
Meta Business Suite a mnozstvi dalSich placenych i neplacenych nastroju.
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2.3 Social media marketing

S rozvojem internetu a jeho masovym rozsifenim jde ruku v ruce i rozkvét fenoménu socialnich
siti. Chaffey et al. (2019, s. 451) popisuje socialni sité jako: ,,Socidlni média jsou obvykly termin
pro internetové a mobilni kandly a ndstroje, které umoznuji uZivatelivm mezi sebou interagovat
a sdilet ndzory a obsah. Jak nazev naznacuje, socidlni média zahrnuji budovani komunit nebo
siti kontaktii a podporuji participaci a angazovanost“. Jak uvadi Kotler et al. (2020, s. 503)
vznikl velky pocet nezavislych a také komer¢nich socidlnich siti, kde se lidé setkavaji a
vyuzivaji tyto sité ke sdileni riznorodého obsahu ve formé blogli, komentaii, obrazkia, videi,
hlasovych zprav ¢i interaktivniho obsahu. Kotler et al. dale zmifluje, Ze v dnesni dob¢ jiz téméf
kazdy uzivatel internetu v n&jaké formé a intenzité vyuziva socialni sité jako jsou Facebook, sit
X, YouTube, Pinterest, Instagram, Snapchat, TikTok ¢i mnoh¢ dalsi. Potadi svétoveé nejvétsich
socialnich siti dle poctu aktivnich mési¢nich uzivateli demonstruje graf €. 3 v pfiloze €. 8
diplomové prace a je z n¢j patrné, ze nejvyuzivangjsi platformou je Facebook od spole¢nosti
Meta. Zahay (2015, s. 75) definuje social media marketing, znamy pod akronymem SMM, jako
disciplinu v ramci marketingové komunikace vyuzivanou k porozuméni zékaznikim a jejich
aktivaci, ktera vede k dosazeni definovanych marketingovych a obchodnich cilti spole¢nosti.
Socialni sité¢ umoziuji spolecnostem velmi efektivni komunikaci vii¢i svym potencidlnim i
stavajicim zakaznikim. Kotler et al. (2020, s. 506) jako nejvétsi vyhody komunikace na
socialnich sitich zminuje jejich ndkladovou efektivitu, moznost precizné¢ cilit na velmi
specifické segmenty zakazniki a schopnost komunikace kdykoli a kdekoli na svété skrze
komunikaci v realném c¢ase. Jako nejvétsi vyhodu socialnich siti ale vnima jejich schopnost
interakce se zakaznikem a vlastnost sdileni obsahu samotnymi uzivateli ve svych sitich patel
¢iv pripad¢ influencert fanouski a tim ziskat dodate¢ny zasah u relevantniho publika. Vyznam
socialnich siti demonstruje graf ¢. 2 nize vypracovany spolecnosti Statista (2023), ktery
znazornuje penetraci uzivatell na celkovém poctu aktivnich uzivatelli internetu. Dle této
analyzy doséhne penetrace socialnich siti bezmala 70 % v roce 2025.

Graf 2 Penetrace socialnich siti na celkovém poétu uzivateld internetu
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Potencial socialnich siti je jesté o néco vétsi p¥imo v Ceské republice, kde dle analyzy
spoleénosti Statista (2023) bylo v roce 2022 7,9 milionu uZzivateli socialnich siti a pfedpoklada
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se, ze bude stabiln¢ rast do roku 2027 a dosahne 8,79 milionu uzivateli. Nejvice pouzivanou
socialni siti v Ceské republice je jiz n&kolik let platforma YouTube. Dle kazdoroéniho vyzkumu
Ami Digital Index (2023) vyuziva kazdy den 96 % populace v generaci Z socialni sité. Stejny
vyzkum podtrhuje vyznam socidlnich siti pro komunikaci ve srovnani se sledovanim TV.
Na socialnich sitich Cesi travi v praméru 2 hodiny a 27 minut denné, zatimco na TV je to 3h
25 minut. Tento ¢as dava velkou pfilezitost inzerentim komunikovat své produkty a znacky.
Ami Digital Index poukazuje ve svém vyzkum na fakt, ze 87 % pfistupli na socidlni sité je
realizovano skrze mobilni telefon. Tento Udaj je specifickym pro socialni sit€ a jeho znalost je
mozné vyuzit pii planovani komunikace na socialnich sitich.

Nejen v kontextu vysSe uvedenych informaci nahlizi Julie Atherton (2022, s. 6) na socialni
média jako na nezbytnou a nedilnou soucasti kanalového komunika¢niho mixu a budovani
povédomi o znacce, kterou je potieba vhodné zakomponovat do celkové marketingové
a obchodni strategie spolecnosti.

2.3.1 Role socialnich siti v komunikaci

Pti planovéni online marketingové kampané je dobré zvazit vyuzivany kanalovy mix. VétSina
spole¢nosti v dnesni dobé dle Kotlera et al. (2020, s. 42) zapojuje do komunikace se zakazniky
Siroké spektrum komunikacnich kanald. Jak autor prace popsal v podkapitole 2.2 a jejich
jednotlivych oddilech, ma kazdy komunikacni kanal sva specifika. Vyhledavani, jak popisuje
Zahay (2015, s. 43), je kriticky postaveno na konceptu klicovych slov a jejich zadavani uzivateli
v ramci vyhledavac¢u. Display format a kampané samotné jsou dle Kingsnortha (2022, s. 123
—125) jednim z nejstar§ich forem reklamni komunikace na internetu, ktery je postaveny na
Sifeni vizualniho obsahu a je velmi vhodny pro budovani povédomi o znacce. Piima
komunikace skrze email ¢i notifikace v mobilni aplikaci zase dorucuje personalizovanou
zpravu konkrétnimu uzivateli a jak uvadi Chaffey et al. (2019, s. 827), je vyuzivana pro aktivaci
zakaznika za Gi€elem realizace vétSinou nakupni akce. Firemni blog plni svoji roli pfi budovani
zvazovani znacky ¢i jeho produktd. I socialni sit€ maji svoji roli, a to diky svym specifiktim.

Dle Chaffey et al. (2019, s 450) je vyznamnym specifikem a vyhodou socialnich siti, oproti
tradicnim online marketingovym kanaliim, moznost vyuzivani zakaznickych komunit
a predevsim stimulace tvorby zakaznicky generovaného obsahu Vv oblasti hodnoceni a recenzi
produktt a znacek. Obrazek ¢. 12 nize ilustruje, jak mohou vypadat zadkaznickd hodnoceni na
socialni siti Facebook. Pro zakaznicky generovany obsah se bézn¢ vyuziva akronym UGC.

Obrazek 12 Zakaznické recenze na socialni siti Facebook

Customer reviews

Zdroj: Embedsocial, 2024
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Social media marketing je dle Chaffey et al. (2019, s. 451) postaven na schopnosti firem vyuzit
interakce na turovni consumer-to-consumer (C2C) ke zvySeni povédomi o znacce
prostiednictvim zesilovaciho efektu socialnich médii a soucasné minimalizovat negativni
zminky. Stejny autor dale uvadi, ze pro efektivni zaclenéni socialnich siti do §ir$i online
marketingové komunikace je potieba uvédomit si, Ze socialni média jsou predevSim
0 zapojovani se do diskusi se zakazniky a sdileni napadt a obsahu. Vyuzivani socialnich siti
pouze jako platformy pro zobrazovani bannerové komunikace by tedy bylo nevyuziti potencialu
a smyslu danych platforem. Nize autor diplomové prace prezentuje 4 zasadni tlohy, které je
vhodné oc¢ekavat od zapojeni socialnich siti do online marketingové strategie spole¢nosti:

Posilovani angaZovanosti cilového publika u sdileného obsahu pomoci community
managementu. Community management je klicova disciplina pro znacky a spolecnosti, protoze
skrze n& se fidi veSkera komunikace na socialnich sitich. Pomaha posilovat vztahy
se zakazniky. Cilem je vytvaret spokojené¢ a komentujici zakazniky, odpovidat na otazky
fanousktl a posilovat komunitu spojenou se znackou. Community management umoziuje
spole¢nostem zviditelnit svou znacku a zlepsit zékaznickou zkusSenost a tim posilovat povédomi
o znacce. V komunikaci se zdkazniky v ramci community managementu je vhodné projevovat
empatii, nevyhybat se negativnim komentaiim a projevovat vdéénost zakaznikim. (Priivodce
podnikanim CSOB, 2022)

Propagace produkti a sluzeb s cilem zvysit zvazovani zna¢ky. Jak uvadi Newberry (2022) ze
spole¢nosti Hootsuite, zamétujici se na socidlni sité, je cilem mnoha firem vyuzivat socialni
sité pro zvySeni povédomi o znacce. Za timto Gcelem vétSina platforem socidlnich siti nabizi
moznost cilit pfi ndvrhu kampani pravé na zvySovani povédomi o znacce. Pfes tuto
funkcionalitu v kampanovém nastaveni lze finance investovat piimo do aktivit, které buduji
povédomi o znacce.

Lead generation kampané. Socialni sité¢ jsou vhodné pro sbér poptavek skrze kontaktni
formulafe, a to primarné ze 2 hlavnich divodu. Jak autor diplomové prace uvadi vyse ve své
reSersi, socidlni sité nabizi Siroké a sofistikované moznosti cileni. Jak uvadi spole¢nost Meta
(2024), provozovatel nejvétsi socialni sité na svété Facebook, uzivatelé mohou vyuzivat jiz
pfedvyplnénych formulafi a tim dosahnout vysoké miry pohodlnosti pfi zasilani poptavek.

Influencer marketing vyuziva osobnosti s vybudovanou reputaci ¢i diveéryhodnosti v ur¢itych
tematickych oblastech na socidlnich médiich. Tyto osobnosti, pro které je bézné uzivan vyraz
influencer, presvédcuji své sledujici, aby vyzkouseli nebo zakoupili produkty ¢i sluzby diky
svoji autenti¢nosti a unikatnimu zasahu. Znacky spolupracuji s influencery, aby ziskaly ptistup
k novym publikim, pfedevsim k tém nedostupnym prostiednictvim klasickych kanalt online
marketingové komunikace, kde si blokuji reklamy. Doporuceni influencerti jsou vysoce
divéryhodna, coz spoleCnostem poskytuje piimy piistup k potencidlnim zakaznikim.
(Atherton, 2022, s. 160)

2.3.2 Vyhodnocovani efektivity a méieni vykonu komunikace na socialnich sitich

V piedchozi Casti autor diplomové prace provedl reSersi tématu socialnich siti a v zavéru této
podkapitoly objasiiuje téma méteni vykonu komunikace na socialnich sitich. Socialni sité a
komunikace na nich jsou v dnesni dob¢ jiz nedilnou soucasti vétsiny online marketingovych
kampani a je tedy potieba je 1 v tomto kontextu vyhodnocovat. Jde o komunikacéni kanal, ktery
ma své atribuovatelné naklady a vykony. Jak uvadi Kingsnorth (2022, s. 160), je tieba jesté
pted zacatkem kampani v socialnich mediich nastavit, co bude inzerent vyhodnocovat a proc.
Dle stejného autora nelze méfeni vykonu a efektu socidlnich siti zzit pouze na ziskané
fanousky a dosazené zobrazeni postt. Atherton (2022, s. 142) zminuje vyznamnost potieby
méfit vykon kampani na socialnich sitich stejné jako je méfen vykon PPC kampani ¢i ptimé
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komunikace na zakaznika. Stejné autorka dale uvadi, ze KPIs kampani na socialnich sitich musi
reflektovat marketingové a obchodni cile spolecnosti. Je potieba, aby métitelné napomahaly
k jejich dosaZeni.

Hodnoceni efektivity a méfeni vykonu na socialnich sitich ma stejné zakladni premisy, jako
meéifeni vykonu online komunikace jako takové. Socidlni sit¢ maji ale sva specifika, ktera
umoziuji pii analyze vykonu vyhodnocovat dodatecni aspekty interakce se zakaznikem a vlivu
této interakce na znacku.

Dle Kingsnorth (2022, s. 160) je vhodné se mimo zakladni metriky poc¢tu fanousku a ziskanych
shlédnuti postli zamé&fit na zasah a kvalitu interakce s uzivateli socidlnich siti.

Obdobné, jak uvedl autor diplomové prace v predchozim oddile 2.2.3, je i pro méteni kampani
na socialnich sitich potieba mit nastavena kliCova marketingova KPIs, kterd pomahaji
napliovat strategické a obchodni cile spolecnosti. Mezi tato KPIs lze zaradit ROI, pocet
ziskanych konverzi, CPA a dalsi dle specifik dané¢ marketingové kampané.

Jak uvadi Tiffany (2022, s. 233), socialni sit¢ jsou komunika¢nim kanalem v ramci §irsi online
marketingové strategie. Metriky specifické pro kandl socidlnich siti pomahaji spolecnostem
Iépe pochopit, zda komunikacni aktivity zde zasahuji potiebné publikum a tim pfispivaji
k dosazeni cili online marketingové komunikace.

Jeden z nejvétsich svétovych poskytovateltl platformy pro spravu aktivit na socialnich sitich
Hootsuite (2024) zminuje dulezitost tradi¢nich online marketingovych metrik, jakymi jsou
CTR, CPC, CPM, zasah ¢i pocet shlédnuti ptispévku nebo videa v piipadé socidlni sité
YouTube. Tyto metriky dopliiuje 0 specifické metriky pro socialni sité:

Engagement rate (ER). Mira zapojeni je metrika, ktera méfi procento zasazenych uzivatelt,
ktefi se rozhodli interagovat s konkrétnim obsahem na socialni siti. Za interakce se dle
Hootsuite (2024) poklada reakce, kliknuti, komentafe, sdileni, piijaté zpravy ¢i uziti
brandového hashtagu. Cim vy$§i je ER, tim lépe. Obrazek &. 13 nize na zakladé studie
spole¢nosti Hootsuite demonstruje primérnou miru zapojeni pro nejvetsi socidlni sité
VvV segmentu vzdelavani.

Obrazek 13 Primérna mira zapojeni vV % na socialnich sitich v lednu 2024

Education

Average engagement rate: January 2024

Instagram

xrwinen (X D 1.10%

LinkedIn

ok (" N ©.52%

o
Zdroj: Hootsuite, 2020

Amplification rate. Mira zesileni je dle Kaushik (2011) metrikou, ktera je postavena na vyhodé
socidlnich siti oproti jinym formdm online komunikace. Tato metrika vyjadfuje pomér mezi
poctem sdileni ptispévki a celkovym pocétem sledujicich. Mira zesileni ukazuje, na kolik je
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spolecnost skrze svoji komunikaci na socidlnich sitich schopna aktivovat také pratele a sledujici
svych vlastnich fanouski a tim zesilovat zasah ptispévki a sdileného obsahu.

Audience growth rate. Mira rustu sledujicich je dle Tiffany (2022, s. 233) dilezité KPI pro
rozvoj uctl na socialnich sitich. Tato metrika pomaha sledovat, jak roste pocet sledujicich za
definované obdobi.

Social share of voice (SSoV). Tato metrika pomaha spolecnostem pochopit, jak velka ¢ast
konverzace na socidlnich sitich v jejich segmentu je pravé o jejich znacce ¢i produktu. Tato
metrika ukazuje, jak si stoji oproti konkurenci. Vypocet této metriky vyzaduje nasazeni
analytického nastroje, ktery zachyti pies definované idealn¢ vsechny sité, jakékoli zminky
0 konkrétnich znackach ze strany uzivateltl.

Social sentiment. Skrze tuto metriku lze 1épe pochopit, jaka je distribuce sentimentu mezi
fanousky socidlnich siti konkrétni spolecnosti. Tato metrika je vhodna pro zachyceni irovné
sentimentu jak na Urovni celého uctu ¢i na Grovni konkrétniho ptispévku. Mira pozitivniho
sentimentu muze napiiklad vyjadrit, kolik % komentaii pod pfispévky spoleCnosti je
pozitivnich. Obréazek ¢. 14 nize zachycuje pohled do analytického néstroje k méteni Social
sentimenu. (Hootsuite, 2024)

Obrazek 14 Pohled na analyticky nastroj pro méfeni Social sentimentu

social media management

Sentiment volume over time

Emotion volume

Sentiment volume

Total Mentinn Yolume

& 19% Positive 50% Moutral @ 1% Nogative

Top shared URLs @
Top sites

Emaotion volume over time Top starien Mentians

Site name Mentions

Zdroj: Hootsuite, 2020

Mezi bézn€ uzivané nastroje pro vyhodnocovéani vykonu kampani na socidlnich siti patii
nastroje jako Microsoft Excel, Microsoft Power BI, Universal Analytics, Meta Business Suite,
HubSpot, Hootsuite, nativni analytické nastroje jednotlivych socialnich siti a mnozstvi dalSich
placenych i neplacenych néstroju.
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2.4 Metodika

V ramci této kapitoly si autor klade za cil objasnit a popsat metody vyuzité pro dosazeni
definovaného cile diplomové prace. V tvodu prace bylo popsdno, ze cilem je vyhotoveni
navrhu vylepSeni a optimalizace online marketingové strategie spolecnosti XY na zakladé
provedené analyzy. V teoreticko-metodologické ¢asti se autor zaméfuje na reSersi kliCovych
teoretickych oblasti nezbytnych pro dosazeni vytyCeného cile prace. Autor pracuje se
sekundarnimi zdroji elektronické 1 tisténé podoby, tak jak jsou vyjmenovany v seznamu
literatury této prace. Popis teoretickych zakladi marketingové komunikace véetné¢ zaméteni se
na specifika komunikace v online prostfedi vyuziva k dosazeni cilti prace. Teoreticko-
metodologické ¢asti postihuje také oblast komunikace v prostiedi socidlnich siti a vV navazujici
praktické ¢asti je teorie tématu socialnich siti rozvedeno v analyzu a komparaci.

Autor v prvni podkapitole diplomové prace provede resers$i zkoumané spole¢nosti XY, a to
z kombinace vetejné dostupnych internetovych zdroji na webovych strankach spole¢nosti XY
a také zposkytnutych internich podkladt. S ohledem na prezentované teorie modeld
marketingovych strategii v podkapitole 2.1 realizuje autor analyzu 4 P spole¢nosti XY V ramci
které popiSe vSechny 4 prvky marketingového mixu 4 P a prezentuje je ve form¢ komplexni
prehledné analytické tabulky. Vystup 4 P analyzy bude nasledné vyuzit jako jeden z kli¢ovych
vstupll pro vznik strategické SWOT analyzy, ktera tato data agreguje s dal$imi datovymi vstupy
praktické ¢asti prace.

V druhé podkapitole praktické casti prace se autor bude zabyvat problematikou rozboru
vnéjsiho prostiedi. Aby bylo mozné zhotovit komplexni a strategickou SWOT analyzu, je
potieba popsat trh na kterém spolenost aktivné plisobi a provést reSerSi vybranych
konkuren¢nich subjekt a vypracovat 4 P analyzu téchto subjektl. Autor k dosazeni tohoto
dil¢iho cile vyuzije vetejné dostupné zdroje identifikované pii reSersi tématu na internetu. Autor
se bude zabyvat samotnymi konkuren¢nimi subjekty, které pro Gcely prace identifikoval dle
mnozstvi realizovanych instalaci fotovoltaickych systémtl.

V ramci 4 P analyzy konkurenénich subjektii bude autor pracovat s veiejné¢ dostupnymi zdroji
z webovych stranek danych spolecnosti. Vystupy analyzy konkurence autor syntetizuje
v prehledné tabulce, kterd bude dalS$im vyznamny datovym zdrojem pro strategickou SWOT
analyzu.

Ve tieti a stézejni Casti praktické casti prace se autor bude zabyvat analyzou online
marketingové komunikace spolecnosti XY a jejich v pfedchozi casti definovanych
konkuren¢nich subjekti. Pro ucely analyzy online marketingové komunikace spole¢nosti XY
vyuzije autor kombinaci internich a vefejné dostupnych zdroji. Data o navstévnosti webovych
stranek bude zpracovavat z interniho uctu Analytics 360 a platformy Simillar web. Pro ucely
SEO analyzy bude autor vyuzivat nastroje pro analyzu onpage a offpage SEObility a Gogle
PageSpeed Insihgts. Autor dale pro analyzu komunikace ve vyhledavaci siti provede sérii testd
s vyhledavacimi dotazy relevantnimi pro zakaznicka feSeni v oblasti fotovoltaiky ve
vyhledéavacich sitich Google a Seznam. Pro tyto Gcely autor vyuzije webovy prohlize¢ Google
Chrome a pted kazdym vyhledavanim vymaze vyrovnavaci pamét’ vyhleddvace. Definovana
klicovych slov pro tento vyzkum placenych i neplacenych vysledki vyhledavani v ramci SERP
byla autorem prace vybrana slova: ,fotovoltaika® a ,,solarni panely*“. Na vyzkum v oblasti
vyhledédvaci sit¢ autor navaze sérii testl pro ovefeni nasazeni display komunikace. Autor za
timto ¢elem navstivi webovou stranku zkoumaného subjektu a poté navstivi sérii nejvétsich
zpravodajskych portald novinky.cz; idnes.cz a aktualne.cz s cilem zachytit remarketing display
kampan testovanych subjektd. Zjisténi analyzy online marketingové komunikace autor dle
definovanych kritérii syntetizuje v pfehledové tabulce. Autor kazdému hodnocenému subjektu
ptifadi body na skale od 0—-10 za kazdou hodnocenou kategorii, tak jak je prezentuje tabulka €.
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24 v priloze ¢. 9 diplomové préace. Prosty soucet bodii jednotlivych kategorii poté vyuzije
k vytvoreni listu vyspélosti online marketingové komunikace hodnocenych subjekt.

V navazujici ¢asti provadéného vyzkumu se autor bude zabyvat srovnanim online komunikace
na socialni siti Facebook. Cilem metodiky komparace je pochopeni maturity zkoumanych
spole¢nosti v oblasti komunikace na socialni siti Facebook a uréeni silnych a slabych stranek
jednotlivych subjekta.

Definice hodnotici Skaly: Kazdy zkoumany prvek (kvalita kreativ a obsahu, uzité formaty
komunikace, interakce uzivatelt s pfispévky) bude hodnocen na Skale od 1 do 10, kde

cvwr

Ptitazeni vah jednotlivym prvkim: Vahy jsou stanoveny na zakladé dilezitosti danych prvka
pro uspésnou online marketingovou strategii, jez popisuje teoreticko-metodologicka ¢ast prace.
Kvalita kreativ ma vahu 30 %, kvalita obsahu 25 %, uzité formaty komunikace 15 %, mira
interakce 30 %.

Hodnoceni a bodovani: Autor provede systematické hodnoceni kazdého zkoumaného prvku u
kazdé firmy. Hodnoceni bude provedeno na zadklad¢ pozorovani redlné prezence vybranych
konkurencnich firem a spolec¢nosti XY v prostfedi socidlni sit¢ Facebook. Za timto G¢elem autor
prace Vyuzije vlastni G€et na socialni siti Facebook. Autortv ucet se stane fanouskem Facebook
stranek jednotlivych spole¢nosti. Vysledné skore bude syntetizovano v prehledové tabulce, kdy
se kazdy prvek vynésobi pfidélenou vahou a poté se realizuje prosty soucet bodl vSech prvk.
Vystup z tohoto vyzkumu bude spolu s dalSimi datovymi vstupy vyuzit pro tvorbu SWOT
analyzy a definici nové online marketingové strategie spolec¢nosti XY.

Posledni oblasti vyzkumu je autorem definovan zamér ovéfit pomoci kvantitativniho vyzkumu
metodou dotazovani CAWI vhodna komunikaéni témata pro online komunikaci. Autor za timto
Gi¢elem oslovi spektrum svych socialnich kontaktti z Ceské republiky v produktivnim véku
pomoci online dotaznikového néstroje Google Forms v obdobi 1. 4. 2024 az 7. 4. 2024. Témata
autor rozdéli do nékolika oblasti na zakladé vyzkumu provedeného Ing. Makesové et al. (2023,
S. 11-16) Ve zminéném vyzkumu jsou definovany 4 kategorie motiva¢nich faktorti ¢eskych
domacnosti pfi pofizovani fotovoltaickych elektraren. Za ucelem vyhodnoceni CAWI
kvantitativniho dotazniku bude vyuzito postupt kontingen¢ni a frekvenéni analyzy.

V névaznosti na realizované reSerSe, analyzy a kvalitativni vyzkum provede autor diplomové
prace syntézu sesbiranych dat a vyuZzije je pro realizaci strategické SWOT analyzy online
marketingové komunikace spole¢nosti XY.

Na zaklad€ vSech ziskanych datovych vstupli a vytvofené SWOT analyzy definuje autor,
S vyuzitim ramce pro tvorbu online marketingové strategie STDC, navrh online marketingové
strategie spole¢nosti XY. Takto bude naplnén hlavni cil prace, kterym je vyhotoveni navrhu
online marketingové strategie spolecnosti XY na zaklad€ provedené analyzy.
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3 Prakticka ¢ast prace

V praktické ¢asti diplomové prace autor realizuje 4 P analyzu spole¢nosti XY a resersi trzniho
prostiedi veetné vyznamnych trendd. Prakticka cast se dale zabyva oblasti 4 P analyzy
definovanych konkurenc¢nich subjektd. Na analyzy marketingového mixu spole¢nosti XY
a jejich definovanych konkurenti navazuje analyza online marketingové komunikace
spole¢nosti XY a jejich konkurentd dle metodiky definované v podkapitole 2.4 teoreticko-
metodologické ¢asti prace. Analyzu online marketingové komunikace dale autor prace dopliuje
o komparaci komunikace spolecnosti XY a definovanych konkurentii na socidlni siti Facebook.
K tomuto tcelu je vyuzit kompara¢ni model navrzeny autorem diplomové prace, skrze ktery je
vyhodnocena a sefazena maturita jednotlivych zkoumanych subjekt v oblasti komunikace na
socialni siti Facebook. 4 P analyzy zkoumanych subjekti, reSersi trzniho prostfedi a analyzu
online marketingové komunikace dale dopliiuje kvantitativni dotaznikové Setfeni atraktivity
témat, respektive nakupnich motivatort pro tvorbu bannerovych kreativ. Vystupy ze vSech vyse
uvedenych vyzkuml autor syntetizuje v ramci strategické SWOT analyzy a za vyuZiti
obchodniho ramce pro tvorbu online marketingové strategie STDC definuje v zavéru
diplomové prace navrhu online marketingové strategie spolecnosti XY.

3.1 Predstaveni a marketingovy mix 4 P spole¢nosti XY

Spole¢nost XY je mezinarodné ptsobici energetickou spole¢nosti. Od devadesatych let ptisobi
na Ceském trhu a etablovala se jako klicovy hra¢ v oblasti tuzemské energetiky. Jeji hlavni
¢innosti je vyroba, distribuce a prodej elektfiny, plynu a dalSich energetickych produktd a
sluzeb. Sidli v Evropg, ale svym plsobenim zasahuje 1 do dalSich regionii. Spolecnost XY je
znama nejen svou Sirokou nabidkou energetickych sluzeb pro domacnosti, malé a stiedni
podniky, ale i pro primyslové zadkazniky. Jeji portfolio zahrnuje komplexni energeticka feseni,
ktera kromé¢ tradic¢nich forem energie zahrnuji také podporu obnovitelnych zdroji energie a
zvyseni energetické efektivity. Zejména z divodu zaméfeni na inovace a udrzitelnost je jednim
z vyznamnych trznich subjekti v poskytovani modernich a ekologicky Setrnych energetickych
feseni. (XY, 2024) Tabulka ¢. 25 v piiloze ¢. 11 konsoliduje vystup 4 P analyzy, ktera je
v detailu rozveden v oddilech 3.1.1 az 3.1.4.

3.1.1 Produkt

Jak je uvedeno v teoreticko-metodologické ¢asti diplomové prace v oddile 2.1.1., produkt je
klicovym prvkem marketingového mixu kazdé spoleénosti. Pro ticely této diplomové prace Ize
produkt spole¢nosti XY definovat jako solarni systém ¢i fotovoltaicky systém, ktery vyuziva
slune¢ni energii pro vyrobu elektrické energie. Solarni systém se sklada z prvkd, které autor
prezentuje v tabulce ¢. 2 nize.

Tabulka 2 Komponenty solarniho systému nabizeného spole¢nosti XY

Komponenta Charakter Dopliiujici informace
Solarni panely produkt Vykon 4,1 az 18 kWp, zaruka na vykon 25 let
Stiidac produkt zaruka 10 let
Fyzicka baterie doplikovy produkt zaruka 10 let
Wallbox dopliikovy produkt dva druhy, vykon 3,7 kW az 22 kW
Virtudlni baterie doplikova sluzba ukladani ptetokli pro pozdéjsi vyuziti

Zdroj: XY, 2024
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Solarni systém spole¢nosti XY je schopen generovat Cistou a obnovitelnou energii ze
slune¢niho zafeni. Na webovych strankach spolec¢nosti XY (2024) je zdiiraznéna vyhodnost
investice do fotovoltaické elektrarny, ktera ma potencial vyrazn¢ snizit naklady na elektfinu az
o 85 %. Diky kombinaci s Virtualni baterii mohou majitelé solarnich systémi efektivné
spravovat svou spotfebu a akumulaci energie, coz pfindsi finan¢ni uspory a zvySuje
energetickou sobéstacnost. Z hlediska kvality a spolehlivosti zminuje spole¢nost XY (2024),
ze jeji solarni panely maji dlouhou Zivotnost a vyrobce poskytuje zaruku az 25 let na jejich
vykon. Stfidac, ktery je nezbytnou soucasti kazdého solarniho systému, ma zaruku 10 let.

Spolecnost XY nabizi ptizptisobeni produktu individualnim potiebam zakaznikl. Na strance
spolecnosti XY (2024) je uvedeno, ze kazdy solarni systém je navrzen tak, aby co nejlépe
vyhovoval specifickym pozadavkim a podminkdm dané domacnosti. To zahrnuje vybér
optimalniho vykonu elektrarny a moznost integrace s dobijecimi stanicemi pro elektroauta, coz
jesté vice zvySuje atraktivitu produktu. Obrazek ¢. 15 nize demonstruje jakym zptsobem
spolec¢nost XY prezentuje produktové konfigurace na svych webovych strankach.

Obrazek 15 Prezentace produktovych konfiguraci na webovych strankach spolec¢nosti XY

m ~

Z prebytkl budu ohfivat vodu v bojleru Chci dobijet elektroauto

o . e w
Bojler Baterie Dobijecka
(Z) Cena po odeZteni dotace od 127 000 K& () Cena po odeiteni dotace a slevy na montés od (%) Cene po odeZteni dotace a slevy na montéi od
veetné DPH 200 000 K¢ veetné DPH 215000 Ke véetné DPH
@ Nejekonomidt3i varianta pro domy @ Vananta s nejvy33i mirou sobgstanosti pfi @ Varianta, kterou ocenl viichni majitele
s bojleremn vypadku proudu elektromobidu
@ Nespotiebovanou elektiinou ohfivite vodu (@ Nespotfebovanou elektfinu uloZite do baterii (@ Kromé fyzickych bateni doddme 1 wallbox
o vykonu 11 nebo 22 kW
@ Daldi plebytky miZete ulofit do Virtudlni (@ Daldi plebytky miZete skladovat ve Virtudini
haterie bateri (@) Piipadne prebytky miZete ulozit do Virtudlni
baterie
@ Muzete si dokoupit wallbox s vykonem 11 nebo @ Miizete si dokoupit wallbox s vykonem 11 neba
2k 2kW

Zdroj: XY, 2024

Nabidka spole¢nosti XY (2024) zahrnuje n€kolik moznych konfiguraci produktu solarni
elektrarny pro domacnosti.

1. Solérni systém s ukladanim piebytkd vyrobené elektrické energie do bojleru na ohfev
teplé vody

2. Solarni systém s ukladanim ptebytkil vyrobené elektrické energie do bojleru na ohfev
teplé vody a fyzickeé baterie
Vyse zminéné solarni systémy lze doplnit o sluzbu Virtualni baterie

4. Vyse zminéné konfigurace 1ze doplnit o nabijeci stanici na elektromobily
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3.1.2 Cena

Cena je dalsim prvkem 4 P marketingového mixu. Tento prvek uréuje, za kolik je produkt ¢i
sluzba nabizen zdkaznikiim a je zdsadnim faktorem, ktery ovliviiuje atraktivitu produkt
u zakaznikl. Dle informaci uvedenych na oficialni webové strance spolecnosti XY (2024), cena
solarniho systému je odvisla od parametri konkrétniho projektu a kombinace produktovych
komponent. Kazdy projekt ma sva specifika, jako je vykon solarni elektrarny v KWp, ktery
uréuje dostupna plocha stiechy ¢i technicka naro¢nost instalace. Spole¢nost XY tedy neinzeruje
pevné fixovanou cenu za produkt, ale indikativni cenu pro nejbéznéjsi konfigurace, jak jsou
prezentovany v predchozim oddile 3.1.1.

e Konfigurace 1 od 127 000 K¢ po odecteni dotace

e Konfigurace 2 od 200 000 K¢ po odecteni slevy a dotace

e Konfigurace 3 od 200 000 K¢ po odecteni slevy a dotace. Navic mési¢ni poplatek na
Virtudlni baterii dle vykonu az 499 K¢ mésicné

e Konfigurace 4 navic 24 188 K¢ az 26 499 K¢ dle typu nabijeci stanice pro elektroauto

K zékladni prodejni cenné solarnich systému spole¢nost XY prezentuje pro zdkazniky vytizeni
vetejné dotace na potizeni solarnich systému. Dotaci lze ziskat az do vyse 186 000 K¢. (XY,
2024) Obrazek ¢. 16 nize demonstruje zpusob prezentace podminek dotace na pofizeni
solarniho systému.

Obrazek 16 Prezentace podminek dotaci na potizeni solarniho systému na strankach spolecnosti XY

Zakladni vyse dotace na vykon 2 kWp
Za kazdy kWp instalovaného vykonu
Za 1kWh akumulaéniho systému 8 000.-

Bonus za vyuziti fotovoltaiky pro alespoii 120litrovy bojler 10 000.-

Dotaéni zvyhodnéni nékterych regioni a obci*

Celkova vyse dotace 51000 -186 000 Ké

Zdroj: XY, 2024

Poslednim elementem prezentovanym spole¢nosti XY je podminka zalohové platby. Tuto
zalohu stanovuje spolec¢nost XY na 10 % z uvedené ceny v nabidce.
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3.1.3 Distribuce

Prvek distribuce v ramci analyzy 4 P autor diplomové prace popisuje s ohledem na primarni cil
diplomov¢ préace. Pro ucely analyzy online marketingové komunikace se tedy autor zaméiuje
na online prodejni kanaly. Spole¢nost XY provadi prodej skrze své webové stranky. Za timto
ucelem provozuje 2 samostatné stranky. XY (2024) Jedna stranka je optimalizovéna pro
organickou a piimou ndvstévnost, zatimco druhd je vyuzivana pro vykonnostni online
marketingové a direct e-mailingové kampang.

Vyse zminéné webové stranky komunikuji USPs, zakaznické reference, FAQs a produktové
informace. Stranky obsahuji velmi jednoduchy nezavazny poptavkovy formulaft, skrze ktery
muize potencialni zédkaznik pozadat o telefonickou konzultaci. Obrazek ¢. 17 nize zobrazuje
poptavkovy formulaf na strankach spolecnosti XY. Samotny prodej probihd, dle informaci na
webovych strankach spolecnosti XY (2024), ve 2 fazich. V prvni fazi telefonni obchodnik udéla
indikativni nabidku ve form¢ PDF dokumentu. V druhé fazi zdkaznika navstivi obchodnik
doma a na zékladé mistniho Setfeni sestavi finalni nabidku.

Obrazek 17 Poptavkovy formulafi z webové stranky spole¢nosti XY

Nezavazna poptavka

Jméng* Prijmeni*

Zdroj: XY, 2024

3.1.4 Propagace

V ramci 4 P analyzy autor prace provadi reSersi komunika¢niho mixu spolecnosti XY. Samotné
online marketingové komunikaci a jeji analyze se zevrubné vénuje v podkapitole 3.3.
Spole¢nost XY komunikuje svoji produktovou nabidku skrze nckolik bézn&€ uzivanych
vyuziva k zvySovani povédomi o znacce a produktu reklamu v televizi a dale komunikuje
s cilem zajistit navs§tévnost webovych stranek ve vyhledavacich sitich Google, Seznam a Bing.
Komunikaci ve vyhledéavaci siti doplitiuje bannerova komunikace a komunikace na socialnich
sitich Facebook, Instagram a YouTube. V ramci pfimé komunikace se zakazniky spolecnost
XY vyuziva komunikace skrze e-mail. Spole¢nost XY se se svymi produkty tcastni oborovych
prezenta¢nich veletrhli. Dal§im elementem, ktery spole¢nost XY (2024) prezentuje na svych
webovych strankach a je vhodné ho v ramci 4 P analyzy zatadit do prvku propagace, je slevova
pobidka. Spole¢nost XY prezentuje ¢asové omezenou nabidku na ziskani slevy na montaz az
do vyse 40 000 K¢. Tato sleva je urCena pro zakazniky, kteti zaSlou poptavku do urcitého data.
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3.2 Rozbor vnéjsiho prostredi

Trh s fotovoltaickymi systémy v Ceské republice je v poslednich letech na vzestupu. (ESG
Investice, 2024) Tento rist je podporovan jak rostouci poptavkou po udrzitelnych zdrojich
energie, tak i vyznamnymi dotacemi. Dotace na fotovoltaické systémy mohou dosahnout az 50
% z celkovych zpusobilych vydajl, coz vyrazné snizuje pocatecni investice potiebné k instalaci
téchto systému. (EnergoSolar, 2024)

Evropska unie ma ambiciozni cile v oblasti udrzitelnosti a je odhodlana plnit Agendu pro
udrzitelny rozvoj 2030. Tato politika, spolu s podporou ¢lenskych statd, vytvari ptiznivé
prostiedi pro rozvoj obnovitelnych zdroju energie. (Evropska komise, 2024)

Ceska vlada rovnéz podporuje rozvoj obnovitelnych zdroji energie. Napiiklad v roce 2022 byla
dotace na provozni podporu souvisejici s rozvojem novych obnovitelnych a dalSich
podporovanych zdroji energie navysSena o 4,65 miliardy korun z divodu velkého zajmu
investorti viech skupin o pofizeni fotovoltaickych systéma. (Vlada Ceské republiky, 2022)

Tyto faktory dohromady vytvareji ptiznivé podminky pro spolecnosti jako je XY, které se
zabyvaji prodejem fotovoltaickych systémi. S rostoucim zdjmem o udrzitelné zdroje energie
a podporou ze strany vlady a EU je trh s fotovoltaickymi systémy nastaven k dal§imu rastu.

3.2.1 Trendy a prostiedi trhu

V roce 2023 se Ceska republika zatadila mezi vyznamné rostouci zemé v oblasti fotovoltaiky.
Dle Solarni asociace (2024) v roce 2023 bylo do sité piipojeno celkem 82 799 solarnich
elektraren, jejichz celkovy vykon dosahuje 970 MWp. Oproti roku 2022 to znamena rist
Vv poétu novych elektraren o 49 tisic a 145 %. Co do vykonu solarni trh v Cesku loni oproti roku
2022 narostl 0 681 MWop, coz je 0 236 %.

Vyrazné posilil segment firemnich stfesnich a pozemnich elektraren. Projekti s vykonem nad
100 kWp vzniklo pétkrat vice, k celkovému ristu pfispély 183 megawatty. Rlst v roce 2023
vyznamné zapfiCinily domécnosti, 80 tisic stfech bylo nové pokryto panely s celkovym
vykonem 823,3 MWp. Piestoze Ceska republika zaziva boom v oblasti fotovoltaiky, stale
zaostava za nékterymi okolnimi staty. V Polsku byly v roce 2023 instalovany elektrarny
s vykonem pfes 4,5 gigawattii, vice neZ dvojnasobek oproti Ceské republice instalovalo také
Rakousko a o vice nez polovinu Mad’arsko. (Forbes, 2024) Obrazek ¢. 18 nize zobrazuje bézné
provedeni instalace fotovoltaické elektrarny na stfeSe rodinného domu.

Obrazek 18 Fotovoltaické panely na stieSe rodinného domu

- 74
AN
O

5
5 /

Zdroj: Tzb info, 2021
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Diilezitym trendem je rostouci pocet domacnosti, které se rozhoduji pro instalaci solarnich
panelil na svych stiechach. Tento trend je podporovan jak poklesem cen solarnich panelt, tak
rostoucim povédomim vefejnosti o vyznamu obnovitelnych zdroji energie. Mnoho domacnosti
také vyuzivad moznosti ziskani dotaci nebo jinych forem podpory pro instalaci solarnich panela.
(Soléarni asociace, 2024)

Dal$im vyznamnym trendem na trhu s fotovoltaikou je prave rostouci pocet stiednich a velkych
elektraren. Jak zmifluje Solarni asociace (2024) tyto elektrarny jsou schopny produkovat
vyznamné mnozstvi energie, které muze byt vyuzito pro napdjeni velkych pramyslovych
zafizeni nebo pro dodavku energie do vetejné sité. Solarni asociace (2024) dale uvadi, Ze tento
trend je podporovan technologickym pokrokem, ktery umozinuje vyrobu stale efektivnéjSich
a levngjsich solarnich paneld. Do budoucna by dle této asociace mohla situaci zlepsit
agrovoltaika, tj. stavby fotovoltaickych panelt napiiklad v sadech, chmelnicich nebo
vinohradech, pro niZ je vSak jesté potieba vytvofit legislativni podminky. Obrazek €. 19 nize
zobrazuje béznou instalaci pozemni fotovoltaické elektrarny.

Obrazek 19 Pozemni fotovoltaicka elektrarna

Zdroj: Solarni novinky, 2023

PiestoZe je trh s fotovoltaikou v Ceské republice na vzestupu, stale existuji vyznamné piekazky,
které brani jeho dalsimu rozvoji. Jak zminuje Forbes (2024), jednou z nich je nejistota spojena
s investiéni podporou. Mnoho potencialnich investori je odrazeno nejasnostmi ohledné
budoucich podminek pro provoz solarnich elektraren a moZnosti ziskdni podpory pro jejich
vystavbu. Dal§im problémem, na ktery upozorniuje Solarni asociace (2024) je slozity a Casove
narocny proces povolovani novych solarnich elektraren. Tento proces mlZe trvat n€kolik let a
zahrnuje fadu administrativnich krokt, v¢etné ziskani stavebniho povoleni, posouzeni vlivii na
zivotni prostfedi a jednani s vlastniky pozemk.

Potencidl elektrické energie generované ze slune¢niho zéafeni je veliky. Jak uvadi ve své studii
EGU Brno na oborovych strankach ustavu Fakta o klimatu (2024), dokéazaly by solarni
elektrarny na vSech technicky vhodnych stiechach a fasadach pokryt az 27 % spotieby energie
Ceské republiky. Infografika zobrazujici a vysvétlujici zavéry studie je ptiloZena jako obrazek
¢. 37 v priloze ¢. 10 této diplomové prace.
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3.2.2 Konkurence

Pro ucely naplnéni primarniho cile této diplomové prace autor realizuje v tomto oddile definici
konkuren¢nich subjektl, jejich zakladni reSer§i v rozsahu nezbytném pro naplnéni
sekundérniho cile diplomové prace a navazuje provedenim 4 P analyzy jednotlivych subjektii.

Pro ucely diplomové prace autor vybral na trhu 4 spole¢nosti, které v ramci vyzkumu analyzuje
a srovnava se spolecnosti XY. Jak je definovano v podkapitole 2.4 Metodika
teoreticko-metodologické ¢asti této prace, autor vybral spole¢nosti dle poctu realizovanych
instalaci fotovoltaickych elektraren na zaklad¢ reSerSe webovych prezentaci danych
spole¢nosti. Vzhledem k faktu, Ze pocty instalaci u vSech subjekti se kazdym dnem méni, jsou
hodnoty indikativni a nikoli pfesnym vyjadienim poctu realizovanych fotovoltaickych
elektraren. Tabulka €. 3 niZze shrnuje vybrané subjekty a pocet jejich realizovanych instalaci.

Tabulka 3 Subjekty vybrané pro vyzkum v ramci Ceského trhu

CEZ Prodej, a. s. 15000  Cela CR
Schlieger, s. r. 0. 13000  Cela CR
XY 11500  Celd CR
S-Power Energies, s. T. 0. 10000  Cela CR
SolidSun, s. r. 0. 10000  Cela CR

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, Ze nejvétsim subjektem dle podtu instalaci je spole¢nost CEZ
Prodej, a. s., spole¢nost Schlieger, s. r. 0. a spoleénost XY. Spole¢nosti S-Power Energies,
s.r.0.a SolidSun, s. r. 0. maji obdobny pocet instalaci.

CEZ Prodej, a. s.

Jak uvadi spoleénost CEZ (2024) na svych webovych strankach, spole¢nost CEZ Prodej, a. s.
je souasti koncernu fizeného spole¢nosti CEZ, a. s., ktery vlastni z 69,8 % Ceska republika.
CEZ Prodej, a. s. je dodavatelem zemniho plynu i elektrické energie pro domécnosti i pro
podnikatele. V roce 2022 dle dat OTE mél CEZ Prodej, a. s. ke konci lofiského roku u elektiiny
2 720 797 odb&rnych mist z celkového podtu 6 237 626 odbérnych mist v Ceské republice, tedy
43 %. U plynu mé&l CEZ Prodej, a. s. ke konci roku 2022 celkem 576 382 odbérnych mist
z celkového poctu 2 779 515, tedy pres 20 %. (CEZ, 2024) CEZ Prodej, a. s. je vyznamnym
hradem na trhu s energiemi v Ceské republice, nabizi Sirokou $kalu produkti a sluzeb, které
jsou urceny pro domacnosti, spole¢nosti vSech velikosti a vefejnou spravu.

Jednim z téchto feseni je dodavka fotovoltaickych elektraren pro stiechy rodinnych domu, kde
na svych webovych strankdch (2024) uvadi instalaci vice nez 15000 téchto systémd.
Spole¢nost dale nabizi produkty z oblasti tepelné techniky pro doméacnosti, jako jsou tepelna
cerpadla, plynové kotle, elektrické kotle ¢i klimatizace. Na webovych strankach déle inzeruje
i produkty a sluzby z oblasti elektromobility.

Ve zkoumané oblasti fotovoltaickych systémi pro doméacnosti nabizi spoleénost CEZ Prodej,
a. S. (2024) 3 konfigurace solarnich systémt.

1. Solarni systém s ohfevem vody
2. Solarni systém s bateriovym ulozistém

3. Solarni systém s tepelnym cerpadlem
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Vyse zminéné solarni systémy lze doplnit o sluzbu Elektiina pro solary

Obrazek ¢. 20 nize ilustruje prezentaci konfiguraci soldrnich systémul pro domacnosti na

webovych strankach spole¢nosti CEZ Prodej, a. s. Piesn&jsi indikativni nabidku lze ziskat
Vv online kalkulatoru.

Obrazek 20 Prezentace produktovych konfiguraci na webovych strankach spolecnosti CEZ Prodej, a.s.

o g
Nejlewnisi

Nejobibenddl Nejetektimas

S bateriovym ulozistém
S ohfevem S tepelnym éerpadiem
vody . Elaktfing z panali | bater miide bit dostupnd

k! -

atnd DPH 12 %

Cenabaz otace v
554 817KE

dotace wetné DPH 2% Cena bez o
214 832K

ViZa dotace od 82 932Ka Vita dotace: od 1869 444 Ké VyZo cotaca: od 92 400 K&

Celkova cena weini DPH po odedieni dotace Ceikové cena wetnd DPH po ogelieni dotace o sy Cekovh ceng Wetn DPH po odedteni dotace

151900 K& 283000 K2 462817 Ke

Zdroj: CEZ, 2024

Spolegnost CEZ Prodej, a. s. prezentuje ¢asové omezenou nabidku na ziskani az 21 solarnich
panell zdarma. Tato sleva je urena pro zakazniky, ktefi zaslou poptavku do urcitého data.

Spolegnost CEZ Prodej, a. s. dale nabizi montaz a instalaci, vyfizeni dotaci a technologii pro
spravu domu a fizeni fotovoltaické elektrarny. Z pohledu produktové nabidky je vysoce
relevantnim subjektem pro komparaci se spolecnosti XY pro ucely této diplomové prace.
Tabulka €. 26 v ptiloze ¢. 12 reprezentuje provedenou 4 P analyzu.

S-Power Energies, s. r. 0.

Spole¢nost S-Power Energies, s. r. 0. je ¢eska firma spadajici do holdingu ENERGON. Pisobi
mimo Ceskou republiku i v Anglii, Slovensku a Spanélsku. Dle informaci na webovych
strankach se spolecnost (2024) zabyva kompletni realizaci fotovoltaickych elektraren, véetné
konzultaci a navrht projekti pro optimalni vyuziti slunecni energie. Vyznamnou naplni
spolec¢nosti je také zajisténi administrativnich ikonti nejen pro vystavbu elektrarny, ale také pro
ptipadné ziskani prostiedkl z dota¢nich programui. Vedle realizace zajistuje S-Power Energies,
S. I. 0. 1 zaru¢ni a pozaruc¢ni servis vSech typt fotovoltaickych elektraren. ENERGON holding
(2024) uvadi, ze konkuren¢ni vyhodou S-Power Energies, s. r. 0. jsou zkuSenosti
s vykaznictvim, které souvisi s provozem fotovoltaickych elektraren a vyborné vztahy
s dodavateli komponent pro fotovoltaické elektrarny. Na webovych strankach spole¢nosti
S-Power (2024) uvadi vice nez 10 000 realizovanych instalaci fotovoltaickych elektraren
a dodava feseni 1 pro SVJ v bytovych domech a pro mensi a stfedni firmy.

Spole¢nost S-Power mimo fotovoltaické elektrarny provadi i prodej a instalaci feSeni z oblasti
tepelné techniky. Konkrétné se zamé&tuje na prodej tepelnych Cerpadel a také na technologicky
pokrocila feSeni propojeni fotovoltaické elektrarny a tepelného Cerpadla.
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Ve zkoumané oblasti fotovoltaickych systémt pro domécnosti nabizi spolecnost S-Power
Energies, s. r. 0. (2024) 6 konfiguraci solarnich systémd.

1. Solarni systém s ohievem vody S-Power Mini

Solarni systém s bateriovym ulozistém S-Power MIDI

Solarni systém s bateriovym ulozistém S-Power TOP AEG
Solarni systém s tepelnym cerpadlem S-Power KOMBIX GEO
Solarni systém s tepelnym cerpadlem S-Power KOMBIX+ GEO

o a ~ D

Solarni systém s tepelnym cerpadlem S-Power KOMBIX++ GEO

Vyse zminéné konfigurace 1ze doplnit o nabijeci stanici na elektromobily

Obrazek ¢. 21 nize ilustruje prezentaci konfiguraci solarnich systéml pro domécnosti na
webovych strankach spole¢nosti S-Power Energies, s. r. 0.

Obrazek 21 Prezentace produktovych konfiguraci na webovych strankach spolecnosti S-Power
Energies, s. r. 0.

Chci malou fotovoltaickou 'Chei brzy Zetfit a rychlou Chci pickovou
elektrarnu névratnost fotovoltaickou elektrarnu
Pokryjete denni chod domacnostia z 3fazova fatovaltalka s bateriemi

prebytkd ohfejete uzitkovou vodu 2 idealnim pomérem cena/vykon.
MNavratnost necelych 6 let.

Sestava S-Power MINI S-Power MIDI 5-Power TOP AEG
Velikost 291 kWp 5.82 iMWp 9.66 kWp

Poéet paneld

Piebytky chfev TUV ukladéni do akumulatoru ukladani do akumulatoru

Baterie

Celkova cena

Vyie dotace 55945Ke 144750 Ke 160 000 K&

e ol od 55 945 K& od 144 750 K¢ od 289 000 K&
Vice o MINI -5 Vice o MIDI — Vice o TOP AEG -

Zdroj: S-Power Energies, s. 1. 0., 2024

Spole¢nost S-Power Energies, s. r. o. prezentuje ¢asové omezenou nabidku na ziskani 2+1
baterie zdarma. Tato sleva je ur¢ena pro zakazniky, ktefi zaslou poptavku do urcitého data.

Spole¢nost S-Power Energies, s. r. 0. dale nabizi montaz a instalaci, vyfizeni dotaci a
technologii pro spravu domu, fizeni fotovoltaické elektrarny a 24/7 servisni centrum. Z pohledu
produktové nabidky je vysoce relevantnim subjektem pro komparaci se spolecnosti XY pro
ucely této diplomové prace. Tabulka €. 27 v pfiloze €. 12 reprezentuje provedenou 4 P analyzu.

50



SolidSun, s. r. o.

Spole¢nost SolidSun, S. r. 0. je Ceska spole¢nost spadaji do skupiny SolidSun. Na svych
webovych strankach uvadi spole¢nost SolidSun (2024), ze poskytuje komplexni ekonomicka a
ekologicka energetickd feSeni soukromym i firemnim subjektim s dirazem na individudlni
feSeni. Na trhu fotovoltaickych elektraren se pohybuje od roku 2013 a za tu dobu, dle udaja
uvedenych na webovych strankéch, realizovala ptes 10 000 instalaci. Mimo montdz a instalaci
fotovoltaickych elektraren pro domdacnosti a firmy se spolecnost specializuje také na samotné
technologie a provozuje laboratof, vyvojové centrum a expertni tym s cilem zkoumat nové
produkty a technologie v oblasti fotovoltaickych systémi. (SolidSun, 2024) Fotovoltaické
systémy od spolecnosti SolidSun, S. r. 0. jsou napojeny na online dohledové centrum, které je
V provozu 24/7 a monitoruje spravny provoz vSech dodanych elektraren.

Spole¢nost SolidSun, s. r. 0. mimo fotovoltaické elektrarny provadi i prodej a instalaci feSeni
Z oblasti tepelné techniky. Konkrétné se zamétuje na technologicky pokrocila feseni propojeni
fotovoltaické elektrarny a tepelného cCerpadla, prodej technologicky vyspélych solarnich
panelil, tasek a fidicich jednotek.

Ve zkoumané oblasti fotovoltaickych systémi pro domacnosti nabizi spole¢nost SolidSun,
S. 1. 0. (2024) 4 konfigurace solarnich systému.

1. Solarni systém s ohfevem vody Light

2. Solarni systém s bateriovym ulozi$tém Standard
3. Solarni systém s bateriovym ulozi$tém Premium
4

Solarni systém s tepelnym cerpadlem

Vyse zminéné konfigurace 1ze doplnit o nabijeci stanici na elektromobily

Obrazek ¢. 22 niZe ilustruje prezentaci konfiguraci soldrnich systéml pro domacnosti na
webovych strankach spole¢nosti SolidSun, s. r. 0.

Obrazek 22 Prezentace produktovych konfiguraci na webovych strankach spolec¢nosti SolidSun, s. r. 0.

NEJOBLIBENEJSI

NEJLEVNEJSI NEJVYKONNEJSI
. Standard .
Light Premium

7.2 KN

16 ks

o bhoter 10,65 kiwh

a% 42 800 KE

190 600 K¢ -
243 000 K¢

Zdroj: SolidSun, s.r. 0., 2024

51



Spole¢nost SolidSun, s. r. 0. dale nabizi montaz, instalaci, vyfizeni dotaci, technologii pro
spravu domu a fizeni fotovoltaické elektrarny a 24/7 dohledové centrum. Z pohledu produktové
nabidky je také vysoce relevantnim subjektem pro komparaci se spolecnosti XY pro ucely této
diplomové prace. Tabulka ¢. 28 v ptiloze €. 12 reprezentuje provedenou 4 P analyzu.

Schlieger, s. r. 0.

Spolecnost Schlieger, s. I. 0. je Ceskd firma, kterd na trhu fotovoltaickych systému ptisobi jiz
14 let. Za toto obdobi dle webové prezentace spole¢nosti (2024) realizovala 13 000 instalaci
fotovoltaickych systémut v EU. Spolecnost se prezentuje jako jednicka na trhu v obnovitelnych
energiich a proklamuje, Ze jejim poslanim je, aby nova generace energetickych zafizeni byla
snadno dostupna pro vSechny. (Schlieger, 2024) Navic k montazi a dodavce fotovoltaickych
systému a tepelnych Cerpadel dodava i systémy pro solarni ohiev vody a zajistuje kompletni
vyfizeni dotaci. Fotovoltaické systémy spole¢nosti Schlieger, S. r. 0. jsou dodavany s chytrou
aplikaci pro mobilni telefony, ktera zobrazuje okamzity piehled o spotiebé a vyrobé elektrické
energie. Spole¢nost navic uvadi, ze investuje do vyvoje vlastnich produktii a fizeni pomoci
um¢lé inteligence. (Schlieger, 2024)

Spolecnost Schlieger, s. r. 0. mimo fotovoltaické elektrarny provadi i prodej a instalaci feSeni
Z oblasti tepelné techniky. Konkrétné se zaméfuje na technologicky pokrocilé feSeni propojeni
fotovoltaické elektrarny a tepelného Cerpadla a prodej solarnich kolektord pro ohfev vody.

Ve zkoumané oblasti fotovoltaickych systémi pro domacnosti nabizi spolecnost Schlieger,
S.r.0. (2024) 3 konfigurace solarnich systémd.

1. Soléarni systém s ohifevem vody
2. Solarni systém s bateriovym uloziStém

3. Soléarni systém s tepelnym Cerpadlem

Obrazek ¢. 23 niZe ilustruje prezentaci konfiguraci soldrnich systéml pro domacnosti na

webovych strankach spolecnosti Schlieger, s. r. 0. (2024) Ptesngjsi indikativni nabidku lze
ziskat v online kalkulétoru.

Obrazek 23 Prezentace produktovych konfiguraci na webovych strankach spole¢nosti Schlieger,
S.T.0.

FVE s akumulaci do baterie FVE s tepelnym cerpadlem FVE s ohfevem vody
dotace az 185 000 K& dotace az 320 000 K& dotace az 80 000 K&

1011l pro pozadjsi A piebytku

Pled’ NG € gle ¢ erpc 3 Vyrobent energ eplé vody
vyui dorr Yost s spotiet i 0 ohfevu teplé vody ez pietok( pro vyuiiti v domacnost
Chcivédét vice - Chci védét vice - Chci vaédét vice -

Zdroj: Schlieger, s. r. 0., 2024

Spole¢nost Schlieger, s. r. 0 prezentuje ak¢ni nabidku na ziskani slevy 40 000 K¢. Dale
proklamuje instalaci do 30 dnti a v ptipadé nedodrzeni terminu ji doda zdarma.
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Spole¢nost Schlieger, s. r. 0. dale nabizi montaz a instalaci, vyfizeni dotaci a technologii pro
monitoring a fizeni fotovoltaické elektrarny. Z pohledu produktové nabidky je vysoce
relevantnim subjektem pro komparaci se spolecnosti XY pro ucely této diplomové prace.
Tabulka €. 29 v ptiloze €. 12 reprezentuje provedenou 4 P analyzu.

Syntéza provedenych 4 P analyz spole¢nosti XY a konkurentu

V ramci provedenych resersi a 4 P analyz spole¢nosti XY vcetné vybranych konkuren¢nich
subjektu realizuje autor diplomové prace shrnuti ziskanych poznatkd. Tyto poznatky budou
jednim z dilezitych vstupt do strategické SWOT analyzy a nasledné definice modifikace online
marketingové strategie spole¢nosti XY. Tabulka ¢. 4 nize shrnuje zjisténi vyplivajici z 4 P
analyzy.

Tabulka 4 Konsolidovana zjisténi z 4 P analyzy spole¢nosti XY a konkurentl

4 P prvek Zjisténi

Produkt Spolecnost XY jako jedind neprezentuje systém s propojenim na tepelné
cerpadlo, mobilni aplikaci ani servisni ¢i dohledové stiedisko. Informace
0 komponentech fotovoltaickych systémt nejsou v komparaci s konkurenty
dostate¢n¢ popsany.

Cena Ceny jednotlivych feSeni nelze pfimo srovnat, protoZze do kalkulace vstupuje
ptiliS mnoho proménnych. Nabidka spolecnosti XY je ovSem z pohledu
prezentované ceny za specifické produktové konfigurace nejméné konkrétni ze
vSech hodnocenych subjektli. Srovnavané subjekty komunikuji jinou vysSi
dotace, coz plsobi zmatecné. Zaloha 10 % z nabidky je spolu s konkurentem
CEZ Prodej, a. s. atraktivni a ostatni 3 subjekty ji takto neprezentuji.

Distribuce Vsechny hodnocené subjekty pouzivaji obdobné distribu¢ni kanaly pro prodej
fotovoltaickych feseni. Spole¢nost CEZ Prodej, a. s. jako jedina disponuje i siti
pobocek, kde je mozné nabidku na fotovoltaiku konzultovat. Proces ziskani
nabidky je srozumitelny a postaveny na poptavkovém formulati s naslednou
komunikaci s operatorem a obchodnikem. Spole¢nost XY na webové strance
nenabizi moznost ziskani indikativni nabidky skrze online kalkulator.

Propagace Spole¢nost XY a CEZ Prodej, a. S. na rozdil od ostatnich konkurenttl benefituji
z komunikace v televizi. Webova prezentace spolenosti je zaméfena na
generovani poptavek, avSak oproti konkurentiim postrada relevantni produktové
informace a online kalkulator pro generovani indikativni nabidky. Ostatni online
komunikac¢ni kandly jsou detailné analyzovany v dal$i podkapitole.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Spole¢nost XY dle probehlé analyzy a nasledné konsolidace vystupt jednotlivych analyz
konkurentli definovala oblasti, které maji potencial pro zhodnoceni v rdmci definice uprav
online marketingové spolecnosti XY.

1. Nedostatecnd prezentace produkti a produktovych specifik vcetné komponent
jednotlivych feSeni na webové strance

2. Chybéjici online kalkulator pro ziskéani indikativni nabidky na webové strance

Mimo oblasti relevantni pro dosazeni primarniho cile diplomové prace autor identifikoval jeste
oblast, ve které vidi obchodni potencial. Spole¢nost XY v produktové roviné jako jedina ze
srovnavanych subjektli nenabizi propojeni na tepelné cerpadlo, mobilni aplikaci ani 24/7
monitoring ¢i dohledové stredisko.
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3.3 Analyza stavajici online marketingové komunikace

Primérnim cilem diplomové prace je vyhotoveni névrhu vylepSeni a optimalizace online
marketingové strategie spolecnosti XY na zakladé provedené analyzy. V podkapitolach 3.1.
a 3.2. autor diplomové prace provedl resersi a 4 P analyzu zkoumané spolec¢nosti XY a jejich
definovanych konkurentl. V této podkapitole autor uskuteciiuje analyzu online marketingové
komunikace spolecnosti XY dle metodiky definované v podkapitole 2.4. této prace. Oblasti,
které autor pokryva v této podkapitole, se zaméfuji na analyzu online marketingové
komunikace zkoumanych subjektti skrze Kritéria: webova prezentace obsah a prodej, PPC
search a display, PageSpeed Insights a SEO. Tato podkapitola se dale zabyva komparaci
komunikace zkoumanych subjektl na socialni siti Facebook. Vystupy analyzy autor zpracovava
skrze komparativni model. V poslednim oddile této kapitoly se autor zaméfuje na realizaci
kvantitativniho vyzkumu s cilem ovéfit atraktivitu komunikacnich témat pro display kampan.
Autor testuje jako komunikaéni témata takzvané faktory motivace pro nakup tak, jak je definuje
studie Makesové et al. (2023, s. 9) na téma Motivace domacnosti pro pofizeni fotovoltaickych
elektraren.

Vystupem této podkapitoly je naplnéni definovanych sekundérnich cili diplomové prace
ve form¢ datovych vstupi do strategické SWOT analyzy a nasledné definice online
marketingové strategie spolecnosti XY.

3.3.1 Vyuzivané online komunikaéni kanaly firmy XY

V tomto oddile diplomové prace je provedena analyza online marketingovych komunika¢nich
kanald spole¢nosti XY dle metodiky definované v podkapitole 2.4. K analyze autor prace
zalozil vyzkumny tcet na platformé Google s fiktivni e-mailovou adresou. Autor prace bude
pro ucely tohoto vyzkumu pracovat s internetovym prohlize¢em Google Chrome verze
123.0.6312.106 (64bitovy). Autor dale vyuziva data z aétu Analytics 360 (2024) spole¢nosti
XY anastrojia SEObility (2024) a PageSpeed Insights (2024).

Spoleénost XY vyuziva k online prezentaci svych produkti a sluzeb v oblasti fotovoltaickych
systémi pro domécnosti 2 separatni internetové stranky.

Stranka, kterou pro ucely této prace oznacime jako A, je soucasti struktury webovych stranek
spolec¢nosti XY, kde plni roli produktové stranky zaméfené na prodej a komunikaci produkti
a sluzeb v oblasti fotovoltaickych systémil pro domacnosti.

Tato stranka A je indexovana a neni vyuzivana v ramci kampanové komunikace. Obrazek ¢. 38
Vv ptiloze ¢. 13 reprezentuje pohled na hlavni kanalové zdroje navstévnosti a zakladni statistické
metriky. Z nich vypliva, Ze za mésic bfezen 2024 zaznamenal systém Analytics 360 (2024)
celkoveé 4 507 navstév coz reprezentuje 3 704 uzivateld. Vzhledem k GDPR pravidlim nelze
toto Cislo vnimat jako celkovou navstévnost, nebot’ existuji uzivatelé, kteti nedaji souhlas
s uzitim funk¢nich, analytickych a marketingovych cookies. Presto, Ze neni strdnka vyuZzivana
pro kampang, tak 52,6 % néavstévnosti v daném mesici je piifazeno ke kanalu Paid Search. Toto
kampan¢ ve vyhleddvani na jiné produkty nebo vyhledavali Cist€¢ znacku spolecnosti, kterd je
ovSem relevantni i pro spoustu jinych produktii a sluzeb. Napti¢ faktu, ze stranka A je
ve struktufe webu spolecnosti XY dostupnd a je pln¢ indexovana, jeji navstévnost z kanalu
organic tvoii pouze 28,65 % v daném mésici. Tématu SEO a pozici této stranky v SERP se
autor prace vénuje dale v tomto oddile.

Sir§i kandlovy mix ve sledovaném obdobi vykazuje navstévnost znckolika online
marketingovych kanalti. Obrazek €. 24 nize zobrazuje 5 nejvyznamnéjSich zdroji nadvstévnosti
skrze pohled médium.
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Obrazek 24 Universal Analytics stranka A spolecnosti XY, pohled na médium néavstévnosti

Akvizice Chovani
Médium = Poéet -
s . Mira 2 Prim. doba
Ugivatelé ¢ Novinizvatele Navatévy okamzitého sl;arréT:c?a trvani relace
opusténi

3704 1932

Solar - inter 2141 % (153 775)

4507 1209% 781 00:0553

L] 1. cpc 2016 (5243%) | 1114 (5766%) 2362 (5241 %) 622 % 7,96 00:05:46
0O 2. organic 1098 (28,56 %) 398 (20,60 % 1305 (2895%) 18,47 % 7,64 00:06:00
O 3. (none) 408 (10,67 %) 301 (1558 %) 463 (10,27 %) 20,09 % 7,39 00:05:18
O 4. referral 173 (4,50 %) 59 (3.05%) 208 (462%) 2548 % 8,08 00:07:14
O 5  emalil 87 (2,26 %) 30 (155% 102 (226%) 10,78 % 8,05 00:07:56

Zdroj: Universal Analytics, 2024

Z analyzy vyse vypliva, Ze 52 % navstévnosti generuje médium CPC, coz odpovida placené
navstévnosti. Organicka navstévnost tvotila necelych 29 % a piima navstévnost pies 10 %.
Odkazujici stranky dorucily skrze médium referral 4,5 % navstév. Komunikace skrze e-mailing
ve zkoumaném obdobi tvofila pouze 2,26 % navstévnosti.

Druha stranka B neni soucasti struktury webovych stranek spole¢nosti a neni indexovéna. Tuto
stranku dle dat v Analytics 360 (2024) vyuziva spole¢nost XY jako landing page, neboli vstupni
stranku pro kamparnové Gcely. Obrazek ¢. 39 v ptiloze ¢. 14 zobrazuje analyzu kanalové
navitévnosti a zékladnich statistickych udaji za mésic brezen 2024. Udaje vykazuji 30 405
navstév coz reprezentuje 24 719 uzivatelii. Vzhledem k GDPR pravidlim nelze toto Eislo
vnimat jako celkovou navs$tévnost, nebot existuji uzivatelé, ktefi nedaji souhlas s uzitim
funk¢nich, analytickych a marketingovych cookies. Navstévnost této stranky je ve zkoumaném
meésici z 94,35 % tvoiena kanalem Paid Search.

Sir$i kanalovy mix ve sledovaném obdobi vykazuje navstévnost z nékolika online
marketingovych kanalti. Obrazek ¢. 25 nize zobrazuje 5 nejvyznamnéjsich zdroji navstévnosti
skrze pohled médium.

Obrazek 25 Universal Analytics stranka B spole¢nosti XY, pohled na médium navstévnosti

Akvizice Chavani
Meédium , Potet :
oo : Mira 2 Pram. doba
Uzivatelé i Navitevy okamzfisho reI:cri‘a Rw1] pacce
opusténi

24719 16230 30405 71,37% 2,70 00:01:00

Solar-¢ ik

= g
O 1. cpc 23426 (9434 %) | 15333 (0447 ¢ 28 832 (34,89 3 7246 % 267 00:00:57
LI 20 email 790 (318 %) 427 (263 % 877 (288% 3432% 3.57 00:02:30
[ 3. paid 149 (0,60 %) 100 52 % 162 (1 61,73 % 2904 00:00:55
| 4 seznam 90 (036 %) 75 (046 90 (030%) 8333 % 244 00:00:13
O 3. mediaclub 86 (035%) 80 (04054 87 (039%) 87,36 % 234 00:00:14

Zdroj: Universal Analytics, 2024
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Z analyzy vysSe vypliva, ze 95 % navstévnosti generuje médium CPC, coz odpovida placené
navstévnosti. Pfima komunikace skrze e-mailing ve zkoumaném obdobi tvotila pouze 3,18 %
navstévnosti. Podil organické navstévnosti na kumulativni névstévnosti stranek A a B za
sledované obdobi je pouze 3,15 %. Toto zjisténi indikuje zavislost na placenych kanalech.

Webova prezentace — obsah

Pro ucely strukturované analyzy online marketingové komunikace a jeji nasledné komparace
mezi zkoumanymi subjekty autor prace definoval v metodické ¢asti prezentovanou komplexni
multikriteridlni tabulku €. 24 v pfiloze ¢. 9. Prvni Cast se zaméfuje na analyzu webové
prezentace spolecnosti z pohledu obsahu.

Ceny ¢i cenik produkti. Jak autor prace uvadi v podkapitole 3.2. v oddile 3.2.2 Konkurence,
je prezentace produktti nejslabsi pravé u spolecnosti XY ze vSech zkoumanych subjekti.
Spolec¢nosti XY na svych webovych strankach, jak nazorné zobrazuje obrazek ¢. 15 na strané
¢. 43 této préce, prezentuje orientacni ceny pro jednotlivé konfigurace solarnich systémil.
Prezentace neobsahuje detaily ke komponentam systému ani vétsi detail toho, jak je findlni cena
slozena. Webové stranky neobsahuji standardni PDF ani virtualni cenik. Vzhledem k faktim
uvedenym vyse hodnoti autor tuto oblast 3 body.

Informace o produktu a sluzbach. Produkt fotovoltaické elektrarny pro domacnosti je
prezentovan v obecné roviné a bez detailu o vyrobcich jednotlivych komponent. Stranky
obsahuji obecné a dobfe pochopitelné schéma jednotlivych systéml ve form& PDF. Sluzba
Virtualni baterie a dopliikovy produkt dobijecky pro elektroauta jsou prezentovana
V dostate¢ném detailu. Spolecnost XY klade v obsahu diiraz na zajiSténi dotaci, ekonomické
vyhodnosti a také na spolehlivosti svych produktii a montaze. Hodnoceni 7 bodii.

Interaktivni produktovy konfigurator. Webova prezentace spole¢nosti XY neobsahuje
zadnou formu interaktivniho online konfiguratoru. Hodnoceni 0 bodi.

Tematicky blog. Webova prezentace spole¢nosti XY nabizi uzivatelim webovych stranek
obsahovy blog XY Radce (2024). V ramci tohoto blogu jsou publikovany ¢lanky na témata
Z oblasti energetiky, udrzitelnosti a chytrych technologii. Téma fotovoltaiky je v blogu
podchyceno vice nez 10 ¢lanky. Spole¢nost XY piimo z konkrétnich ¢lankt na blogu odkazuje
na produktovou stranku ptes cross-sell widget. Hodnoceni 7 bodi.

Kontaktni udaje a zakaznicka péce. Ve webové prezentaci spolecnosti je mozné dohledat
zakladni kontaktni udaje ve form¢ e-mail adresy a také sadu vypracovanych otazek a odpovédi.
Zakaznici maji také moZnost vyuzit zakaznicky portal spole¢nosti XY, ve které 1ze dohledat
zékladni Udaje o vlastnéné fotovoltaické elektrarn€. Vnimanym nedostatkem z pohledu
uzivatelské zkuSenosti je dostupnost téchto kontaktnich a obsluznych informaci. Neodkazuje

vvvvvv

Tabulka €. 5 nize shrnuje hodnoceni kategorie Webova prezentace — obsah.

Tabulka 5 Konsolidované hodnoceni kategorie Webova prezentace — obsah. Spole¢nost XY.

Kategorie Maximum bodu ‘
Webova prezentace — obsah 22
ceny €1 cenik produktl a sluzeb
informace o produktu a sluzbach
interaktivni produktovy konfigurator
tematicky blog

Ol N O N W

kontaktni idaje a zakaznicka péce
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Webova prezentace — prodej

Interaktivni produktovy kalkulator. V této kategorii autor povazuje za vhodné hodnotit
dostupnost a formu online produktového kalkulatoru jako nastroje online prodeje. Spolecnost
XY na svych webovych strankach interaktivni kalkuldtor nenabizi a soustfedi se na okamzity
sbér leadii. Hodnoceni 0 bodi.

Poptiavkovy formulaf. Obé vySe prezentované produktové stranky, které vyuziva spolecnost
XY k propagaci fotovoltaickych elektraren jsou ptizpusobeny pro efektivni sbér poptavkovych
formulatt. Udaje z analytického systému Analytics 360 spole¢nosti XY (2024) v piipadé
kampanové stranky B vykazuji konverzni pomér z navstév do zaslané poptavky na urovni
3,15 %. Dle udaju celosvétové statistické spolecnosti Statista (2024), jak reprezentuje graf ¢. 4
v piiloze €. 15, byl pramérny konverzni pomér napii¢ segmenty za ¢tvrté Ctvrtleti roku 2023
2,2 %. Poptavkovy formulat obsahuje formulafova pole s dotazem na jméno, adresu a kontaktni
udaje. Formuldi neobsahuje Zadné pole ohledné technickych parametri nemovitosti ¢i
charakteru odbéru a vytapéni domacnosti. CTA tlacitko obsahuje text ,,Chci fotovoltaiku od
XY coz mize u nékterych uzivateli vyvolat neopravnény pocit zavazku. Hodnoceni 6 bodi.

Tabulka €. 6 nize shrnuje hodnoceni kategorie Webova prezentace — prode;j.
Tabulka 6 Konsolidované hodnoceni kategorie Webova prezentace — prodej. Spolecnost XY.

Kategorie Maximum bodu

Webova prezentace — prodej
interaktivni produktovy kalkulator

o O o

poptavkovy formular
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
PPC — Search

Inzerce na definovana kli¢ova slova. V metodologické ¢asti prace autor definoval klicova
slova pro analyzu a naslednou komparaci aktivity zkoumanych subjekti v oblasti placen¢ho
vyhledavani ve vyhledavacich sitich Google a Seznam. Obrazky ¢. 40-43 v ptiloze ¢.16
zobrazuji, Ze spolecnost XY na Seznam inzeruje na obé& klicova slova a na Google pouze na
kli¢ové slovo fotovoltaika. Analyza byla provedena v anonymnim rezimu webového prohlizece
v bieznu 2024. Hodnoceni 7,5 bodii.

Hodnoceni pozice definovanych kli¢ovych slov. V ptipadé vyhledavaci sité¢ Seznam se slovo
fotovoltaika umistilo na prvni pozici a slovo solarni panely na druhé pozici. V piipadé
vyhledavaci sité¢ Google se klicové slovo fotovoltaika umistilo na prvni pozici a slovo solarni
panely se nezobrazilo vliibec. Hodnoceni 6,5 bodu.

Kvalita inzeratu z pohledu atraktivity. Inzeraty ve srovnani s ostatnimi inzerenty puasobi
nevyrazné. Spole¢nost XY pracuje s Cisly a Castkami. Vyrazné intonuje svoji velikost
a spolehlivost. V inzeratech se objevuje Casové omezena slevova akce na 30 000 K¢ ¢i
nadstandardni zaruka na montaz. Na Seznamu je inzerat konkurence atraktivnéjsi v obou
zkoumanych piipadech. V siti Google oba konkuren¢ni inzerenti propaguji vyssi slevu nez
spole¢nost XY. Hodnoceni 3 body.
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Tabulka ¢. 7 nize shrnuje hodnoceni kategorie PPC — Search.
Tabulka 7 Konsolidované hodnoceni kategorie PPC — Search. Spole¢nost XY.

Kategorie Maximum bodu

PPC — Search 17
Inzerce na definovana kli¢ova slova 7,5
hodnoceni pozice definovanych kli¢ovych slov 6,5
kvalita inzeratli z pohledu atraktivity 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Display

Zachycen remarketing. Spole¢nost XY ma nastavené display remarketingové kampané.
Dle postupu definovaném v ramci metodologické ¢asti byly remarketingové display kampané
zachyceny na vSech 3 zpravodajskych portdlech ihned po navstévé produktové stranky.
Obrazky ¢. 44-45 v ptiloze ¢. 17 demonstruji podobu zaznamenané remarketingové display
komunikace. URL po prokliku na bannery potvrzuje, Ze jde o soucast remarketingové kampang,
nebot’ kampanové URL obsahuje jak v piipad¢ bannert v siti Google, tak bannert v siti Sklik
Seznam oznac¢eni REM. Hodnoceni 10 bodi.

Kvalita uzité kreativy. Ve vSech 3 pripadech byly vyuzity takzvané nativni formaty reklamy.
Jak uvadi spolecnost Seznam (2024) jde o format, ktery formou i funkci zapada do obsahu
webové stranky. PO vizudlni strance obrazky tematicky odpovidaji obsahu propagovaného
produktu, avsak nemaji estetickou kvalitu. Texty pracuji s prodejnimi argumenty, které
obsahuje kampanova landing page. Argumentace, jak demonstruji obrazky ¢. 44-45 v ptiloze
¢. 17 zachycenych bannerti, pracuje se slevovou akci, velikosti dodavatele a jeho spolehlivosti.
Hodnoceni 8 bodii.

Vyloué¢eni z remarketingu po odeslani poptavky. Na 2 ze 3 zpravodajskych portala byl
remarketing 1 pies UspéSné odeslani poptavky zaznamenan. Z externiho simulovaného pohledu
potencialniho zdkaznika je tato mira remarkeitngu po odeslani poptavky potencialné neZzadouci.
Hodnoceni 3 body.

Tabulka €. 8 nize shrnuje hodnoceni kategorii Display.

Tabulka 8 Konsolidované vyhodnoceni kategorie Display. Spole¢nost XY.

Kategorie Maximum bodu

Display 21
zachycen remarketing 10
kvalita uzité kreativy 8
vylouceni z remarketingu po odeslani poptavky 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

PageSpeed Insights

Dle Developers Google (2024) je PageSpeed Insights nastroj, ktery vyhodnocuje uzivatelsky
zazitek specifické stranky na mobilnich 1 desktopovych zatizenich a poskytuje navrhy, jak lze
tyto stranku vylepsit. Jde o0 jeden z nejvyuzivanéjSich nastroji vyuzivany k optimalizaci
rychlosti webovych stranek. V metodologické ¢asti prace byla definovéna kritéria pro
vyhodnoceni této kategorie.
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Vysledky analyzy nastrojem PageSpeed Insights pro stranky spolecnosti XY zobrazuje obrazek
¢. 26 nize. Udélené¢ body v jednotlivych kategoriich jsou pieneseny do konsolidovaného
vyhodnoceni dané kategorie.

Obrazek 26 Vysledky analyzy PageSpeed Insights spole¢nosti XY.

69 97 78
Vykon Pristupnost Doporucené
postupy

Zdroj: PageSpeed Insights, 2024

Tabulka €. 9 nize shrnuje hodnoceni kategorie PageSpeed Insight.

Tabulka 9 Konsolidované vyhodnoceni kategorie PageSpeed Insight. Spole¢nost XY.

Kategorie Maximum bodu
PageSpeed Insights 23,8
vykon 6,9
Pistupnost 91
Doporucené ptistupy 7,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

SEO

SEObility SEO Score. Spolec¢nost SEODbility (2024) na svych webovych strankach uvadi, Ze
analyzuje, zda webové stranky spliuji kritéria, ktera vyhledavace pouzivaji k uréeni SERP.
K tomu je kontrolovano vice nez 200 parametrti v kategoriich meta dat, kvalita stranek,
struktura stranek, struktura odkazi, konfigurace serverid a externi faktory. Vysledky jsou
konvertovany do SEO Score. Obrazek ¢. 27 nize zobrazuje vysledky komplexni analyzy
provedené nastrojem SEObility. Hodnoceni 8,3 bodii.

Obrazek 27 Vysledek analyzy nastrojem SEObility.

Overview of the SEO Check SEO Score

_ ..o Meteformaon | T
i d ] Page quality 75%:
Link structure
T 83%

SED Score Widget

Zdroj: SEODbility, 2024

Kli¢ové slovo fotovoltaika umisténé v SERP. Jak zobrazuje vystup analyzy nastroje
SEObility spole¢nost XY na obrazku ¢. 28 nize, kli¢ové slovo je umisténo na tfinacté pozici
v SERP vyhledavaci sit¢ Google. Autor prace v teoreticko-metodologické ¢asti prace realizoval
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resersi tématu SERP, ze které vypliva, ze umisténi na jakékoli pozici od 7 dal nema velky piinos
pro generovani navstévnosti. Hodnoceni 0 bodii.

Obrazek 28 Analyza umistnéni klicového slova fotovoltaika v SERP Google. Spolec¢nost XY.

Keyword fotovoltaika

Search engine Google.cz

Search volume (CZ ) 18,100
CPC CZK68.23

Zdroj: SEObility, 2024

Kli¢ové slovo solarni panely umisténé v SERP. Jak zobrazuje vystup analyzy néstroje
SEObility spole¢nost XY na obrazku ¢. 29 niZe, je umisténo na osmnacté pozici v SERP
vyhledavaci sit¢ Google. Autor prace v teoreticko-metodologické Casti prace realizoval resersi
tématu SERP, ze které vypliva, ze umisténi na jakékoli pozici od 7 dal nemé velky ptinos pro
generovani navstévnosti. Hodnoceni 0 bodii.

Obrazek 29 Analyza umistnéni klicového slova solarni panely v SERP Google. Spole¢nost XY.

Keyword solarni panely

Search engine Google.cz

Search volume (CZ) 27,100
CPC CZK31.78

Zdroj: SEObility, 2024

Backlink domain rating. Jak uvadi spolecnost SEObility (2024) domain rating poskytuje
podrobny profil zpétnych odkazii, véetné¢ poméru odkazi s piikazem "follow" a "nofollow" ¢i
poctu odkazujicich domén. S vyuzitim téchto dat nastroj SEObility vypocitd doménovou
autoritu webu, coz umozni posoudit kvalitu profilu odkazii. Obrazek ¢. 30 nize zobrazuje
vysledky analyzy néstrojem SEObility Backlink checker. Hodnoceni 5,5 bodi.

Obrazek 30 Vysledky analyzy nastrojem SEObility Backlink Checker spolecnosti XY.

Overview backlink profile

- Total backlinks 96
S

Fotovoltaika \\‘ o W

levnéjsi : 3

¥ .

Referring domains 16

Domain rating 55

Follow / No follow 100% vs. 0%

Zdroj: SEObility, 2024
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Tabulka €. 10 nize shrnuje hodnoceni kategorie SEO.

Tabulka 10 Konsolidované vyhodnoceni kategorie SEO. Spole¢nost XY.

Kategorie Maximum bodu

SEO 13,8
SEObility SEO Score 8,3
klicové slovo fotovoltaika umisténi v SERP Google 0
klicové slovo solarni panely umisténi v SERP Google 0
backlink domain rating 5,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Vyhodnoceni maturity zkoumané spolecnosti XY doséhlo ve vyzkumu, provedeném autorem
diplomové prace na zakladé postupu popsané¢ho v metodologické ¢asti prace, hodnoty 103,6
bodi. Tato hodnota vstupuje do komparace maturity online komunikace vici definovanym
konkuren¢nim subjektim. Zjisténi a vysledky analyzy autor prace dale zpracovava v ramci
strategické SWOT analyzy a zutilizuje je v definici optimalizaci a vylepSeni online
marketingové komunikace spole¢nosti XY.

3.3.2 Analyza online marketingové komunikace definované konkurence

Pro tucely diplomové prace byly autorem vybrany 4 konkurenéni spole¢nosti. V podkapitole
3.2. praktické ¢asti prace realizoval autor prace reSerSi konkurenénich subjektt a 4 P analyzu
jejich marketingového mixu. V tomto oddile autor provadi analyzu online marketingové
komunikace dle metodiky definované v teoreticko-metodologické ¢asti na zakladé kritérii
definovanych v komplexni hodnotici tabulce ¢. 24 v pfiloze ¢. 9 této prace. Priloha ¢. 18
obsahuje tabulky ¢. 30-33, které zobrazuji detailni vyhodnoceni v§ech konkuren¢nich subjektii
na zaklad¢ vyzkumu provedeného autorem diplomové prace. Tabulka ¢. 11 nize shrnuje celkové
skore maturity jednotlivych konkurenénich subjekti.

Tabulka 11 Evaluace maturity online marketingové komunikace zkoumanych subjektd na zakladé
definovanych kritérii a postupi

Kategorie CEZ S-Power SolidSun Schlieger XY
Webova prezentace — obsah 43 32 29 29 22
Webova prezentace — prodej 10 5 6 6 6
PPC — Search 7 12 0 12 17
Display 8 0 0 0 21
PageSpeed Insights 23,9 25,9 26,4 18,5 23,8
SEO 23,2 17,9 9,2 149 138
Celkové skore 115,1 92,8 70,6 80,4 103,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Data z tabulky €. 11 vySe indikuji, Ze nejvyssi hodnoceni v maturitnim komparativnim modelu
bylo dosaZeno spoleénosti CEZ Prodej, a. s. Ta dosahuje celkového skore v kategoriich Webova
prezentace 53 bodid. To je o 57 % vice, nez je primérné skore konkurentli v této oblasti.
Spole¢nost CEZ Prodej, a. s. dosahuje také nejvyssiho skore v oblasti SEO a rychlosti webu.
Naopak nejslabsi vysledek v tomto multikriterialnim hodnoceni dosahla spole¢nost SolidSun,
s. 1. 0. Kromé¢ CEZ Prodej, a. s. a spoleénosti XY nebyla vramci testu zaznamenana
remarketingova aktivita. Spole¢nost XY dosahla nejlepSich vysledkl v oblasti placené online
komunikace. Vysledek 38 bodi je o 192 % lepsi nez primér ostatnich subjektt aktivnich
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Vv placené komunikaci. V oblasti SEO a rychlosti webu se spole¢nost XY umistila na tfetim
misté¢ z 5. Celkovy vysledek piinasi vyznamna zjisténi pro strategickou SWOT analyzu a
naslednou tvorbu vylepsSeni online marketingové komunikace.

3.3.3 Komparace online komunikace na socialni siti Facebook

Sekundarnim cilem diplomové prace je provedeni komparace aktivity zkoumanych subjekt na
socialni siti Facebook. Za timto ucelem je v podkapitole 2.4. této prace definovana metodika
realizace této komparativni analyzy. Autor diplomové prace pro dosazeni co nejrelevantnéjSich
vystupl s ohledem na naplnéni primarniho cilem prace realizuje v ramci tohoto oddilu zakladni
reSersi prezence zkoumanych subjektd na socidlni siti Facebook. Vyzkum a sbér dat pro
komparaci aktivity subjektt na socidlni siti Facebook probihal 8. 4. 2024 a analyzovalo se
obdobi od 1. 1. 2024 — 31. 3. 2024. Tabulka ¢. 12 nize zobrazuje zakladni tidaje o pfitomnosti
zkoumanych subjektl na socialni siti Facebook.

Tabulka 12 Reserse zakladnich udaji o prezenci subjektii na socialni siti Facebook

Firma Stranka  Tosemilibi  Sledujicich Frekvence
XY skupinova 782 000 783 000 4
CEZ Prodej | skupinova 23 000 34 000 5
S-Power Ano 5400 5800 14
SolidSun Ano 2 500 3200 24
Schlieger Ano 5200 6 300 48

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Spole¢nost XY. Facebook stranka spolecnosti XY (2024) je soucasti globalniho uctu skupiny
XY. Pocet sledujicich a uzivatell tedy reprezentuje zapojeni uzivateli celé skupiny a nikoli
pouze Ceské republiky. S ohledem na tento fakt neni mozné hodnoty v tabulce &. 12 vyse
srovnavat s hodnotami ostatnich zkoumanych subjektt. Spole¢nost XY ma velmi nizkou
frekvenci komunikace témat spojenych s fotovoltaickymi systémy. Ve sledovaném obdobi byly
reSersi identifikovany pouze 4 piispévky na sledované téma. Spolecnost XY (2024) vyuziva
svoji stranku pro komunikaci v§ech témat spojenych s aktivitou firmy. Téma fotovoltaickych
elektraren pro domacnosti, které reprezentuje 4 z 34 a tedy necelych 12 % ptispévki spole¢nosti
ve sledovaném obdobi, 1ze pokladat za okrajové. Po obsahové strance je komunikace spise
amplifikaci kampanové komunikace spolecnosti. Spolecnost XY vyuziva ve velmi omezené
mife i nové formaty, které Facebook nabizi. Ve sledovaném obdobi zvetejnila pouze 3 reels.
Spolecnost XY nevyuziva format Zivych udalosti. Mira interakce s pfispévky je nizka
V porovnani s velikosti fanouskovské zéklady a velikosti spolecnosti samotné. Naprosta vétSina
interakei je negativni a kriticky se vyjadiuje ke spole¢nosti jako takové nebo jejim produktim.

V placené komunikaci je spoleCnost XY aktivni. V obdobi pro sbér dat pro komparaci
komunikace na socialnich sitich jsou jeji sponzorované piispévky, jak je zobrazuji obrazky ¢.
46-48 v priloze 19, viditelné ve velmi vysoké frekvenci. Komunikace spole¢nosti obsahové
intonuje prodejni pobidku na ¢asové omezenou slevu 30 000 K¢ na montdZz fotovoltaické
elektrarny. Obsah je ladény velmi prodejné a zdlraziiuje moznost Gspory az 216 000 K¢ a
instalaci do 3 mésict. Kreativa obrazkl je vysoce profesionalni, vyuziva vlastni fotografie.
Spolecnost Facebook (2024) na svych strankach pro inzerenty piedstavuje celkem 8 dostupnych
reklamnich formatd. Spolecnost XY ve sledovaném obdobi vyuzivala pouze fotoreklamu.
Interakce s piispévky ze strany uzivateld je minimalni, 3 zaznamenané fotoreklamy mg¢ly
dohromady 34 reakci a jednotky pouze negativnich komentait. Zadna sdileni. Spole¢nost XY
na komentare reaguje profesionalné€ a s uZivateli komunikuje ¢i nabizi feSeni dotazli formou
soukromych zprav.
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Tabulka ¢. 13 niZze zobrazuje hodnoceni subjektu dle definované metodiky pro komparaci
komunikace na socialni siti Facebook. Spole¢nost XY dosahla souhrnné 5,3375 bodi.

Tabulka 13 Hodnoceni online komunikace spole¢nosti XY na Facebooku

Kritérium Vaha Body  Celkové skore

Kvalita kreativy 30 % 10 3
Kvalita obsahu 25 % 5 1,25
Uzity format 15 % 1,25 0,1875
Interakce 30 % 3 0,9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

CEZ Prodej. V piipads spole¢nost CEZ Prodej, a. s. jde taktéZ o skupinovou Facebook stranku
(2024), ktera neni zamétena Cisté na propagaci a komunikaci tématu fotovoltaickych systémi
pro domécnosti. Pocet fanouski stranky tak neudava 100 % afinitni publikum pro zkoumané
téma. Intenzita komunikace spolecnosti ve sledovaném obdobi prvniho kvartalu roku 2024 je
velmi vysoka. Z celkovych 116 prispévki bylo pouze 5, tedy 4,3 %, zamétenych na komunikaci
tématu fotovoltaickych systémi ¢i pridruzenych témat. Toto téma lze pokladat za okrajové.
Piesto je spole¢nost CEZ Prodej, a. s. na socialni siti velmi aktivni a zvefejiiuje minimélng 1
ptispévek denné. Po obsahové strance je komunikace vysoce relevantni a nesoustiedi se pouze
na amplifikaci kampanové komunikace. Spole¢nost také vyuziva aktivné nové formaty, jako
jsou napiiklad reels. Ve sledovaném obdobi jich zvefejnila 10. Aktivné realizuje také zivé
udalosti, kterych bylo ve sledovaném obdobi 14. Obrazek €. 49 v ptiloze €. 19 zobrazuje ukazku
ptispévku spoleénosti CEZ Prodej na Facebook strance.

V placené komunikaci ve sledovaném obdobi byla spole¢nost CEZ Prodej, a. s. zcela pasivni.
Jako jedina ze zkoumanych spolecnosti neinzerovala své produkty v oblasti fotovoltaickych
feSeni pro domécnosti.

Tabulka €. 14 niZe zobrazuje hodnoceni subjektu dle definované metodiky pro komparaci
komunikace na socialni siti Facebook. Spole¢nost CEZ Prodej, a. S. doséhla souhrnn¢ 8,5 bodi.

Tabulka 14 Hodnoceni online komunikace spole¢nosti CEZ Prodej, a. s. na Facebooku

Kritérium Vaha Body  Celkové skore
Kvalita kreativy 30 % 10 3
Kvalita obsahu 25 % 10 2,5
Uzity format 15 % 1,25 1,5
Interakce 30 % 5 1,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

S-Power Energie, s. r. 0. Spole¢nost S-Power Energie, s. r. 0. na rozdil od spole¢nosti XY a
spoleénosti CEZ Prodej, a. s. na své facebookové strance (2024) komunikuje pouze témata
spojena s tématem fotovoltaickych elektraren pro domdcnosti. Po vizudlni strance jsou
piispévky vysoce profesiondlni a vyuZzivaji vlastni grafickou tvorbu. Ve sledovaném obdobi
komunikovala spolecnost celkem 14 ptispévka. Po obsahoyvé strance jde predevSim o
amplifikaci kampanové komunikace spolecnosti. Spole¢nost S-Power Energie, s. r. o.
nevyuziva nové formaty, které Facebook nabizi, stejné jako spole¢nost XY nevyuziva format
zivych udalosti. Mira interakce s piispévky je relativné vysokd v porovnani s velikosti
fanouskovské zaklady. Piispévky jsem ve vEtsi mite neutrdlni €1 pozitivni a spolecnost S-Power
Energie, s. r. 0. na komentare fanouskt profesionalné reaguje. Obrazek ¢. 50 v ptiloze ¢. 19
zobrazuje ukazku ptispévku spole¢nosti S-Power na Facebooku.
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V placené komunikaci je spole¢nost S-Power Energie, s. r. 0. aktivni. V obdobi pro sbér dat pro
komparaci komunikace na socidlnich sitich jsou jeji sponzorované piispévky viditelné ve velmi
vysoké frekvenci. Komunikace spolecnosti obsahové intonuje prodejni pobidku na casové
omezenou akci 2+1 baterie zdarma. Obsah je ladény velmi prodejné a zdiraziuje moznost
uspory a instalaci do 3 meésicii. Kreativa obrazkli je profesionalni. SpoleCnost XY ve
sledovaném obdobi vyuzivala pouze fotoreklamu. Interakce s ptispévky ze strany uzivatell je
minimalni. 1 zaznamenané fotoreklama mela 10 reakci a zadny komentai ani sdileni.

Tabulka €. 15 nize zobrazuje hodnoceni subjektu dle definované metodiky pro komparaci
komunikace na socialni siti Facebook. Spole¢nost S-Power Energie, s. r. 0. dosahla souhrnné
6,5375 bodii.

Tabulka 15 Hodnoceni online komunikace spole¢nosti S-Power Energie, s. r. 0. na Facebooku

Kritérium Vaha  Body Celkové skore
Kvalita kreativy 30 % 10 3
Kvalita obsahu 25 % 5 1,25
Uzity format 15 % 1,25 0,1875
Interakce 30 % 7 2,1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

SolidSun, s. r. 0. Spole¢nost na rozdil od spoleénosti XY a spole¢nosti CEZ Prodej, a. S. na své
facebookové strance (2024) komunikuje pouze témata spojena s tématem fotovoltaickych
elektraren pro domécnosti. Po vizudlni strance jsou piispévky vysoce profesionalni a vyuzivaji
vlastni grafickou tvorbu. Ve sledovaném obdobi komunikovala spole¢nost celkem 24
prispévki. Po obsahové strance jde predevsim o amplifikaci kampanové a produktové
komunikace spole¢nosti. Spole¢nost SolidSun, s. r. 0. nevyuziva nové formaty, které Facebook
nabizi. Spole¢nost XY nevyuziva format zivych udalosti. Mira interakce s ptispévky je relativné
vysokd v porovnani s velikosti fanouskovské zaklady. Pispévky jsou ve vétsi mife neutralni ¢i
negativni a spolecnost SolidSun, s. r. 0. na komentate fanouski profesionalné reaguje. Obrazky
¢. 51-52 v priloze ¢. 19 zobrazuji ukazku pfispévki spolecnosti SolidSun, s. r. 0. na Facebooku.

V placené komunikaci je spole¢nost SolidSun, s. r. 0. aktivni. V obdobi pro sbér dat pro
komparaci komunikace na socidlnich sitich jsou jeji sponzorované ptispévky viditelné ve velmi
vysoké frekvenci. Komunikace spole¢nosti obsahové intonuje diivody pro¢ zvolit SolidSun,
S. I. 0. jako dodavatele fotovoltaického systému. Zaméfuje se na délku plisobeni na trhu,
mnozstvi realizaci a prémiovou technologii. Kreativa obrazka je profesionalni. Spole¢nost
SolidSun, s. r. 0. ve sledovaném obdobi vyuzivala fotoreklamu a také reklamu ke sbéru
kontaktt. Interakce s ptispévky ze strany uzivateld je vysoka. Dvé zaznamenané reklamy mély
161 reakci a 92 komentata a 10 sdileni.

Tabulka ¢. 16 nize zobrazuje hodnoceni subjektu dle definované metodiky pro komparaci
komunikace na socialni siti Facebook. Spolecnost SolidSun, s. r. 0. doséhla souhrnné 8 bodi.

Tabulka 16 Hodnoceni online komunikace spole¢nosti SolidSun, s. r. 0. na Facebooku

Kritérium Vaha  Body Celkové skére
Kvalita kreativy =~ 30 % 10 3
Kvalita obsahu 25 % 5 1,25
Uzity format 15 % 5 0,75
Interakce 30 % 10 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Schlieger, s. r. 0. Spole¢nost na rozdil od spole¢nosti XY a spole¢nosti CEZ Prodej, a. S. na
své facebookové strance (2024) komunikuje pouze témata spojend s tématem fotovoltaickych
elektraren pro domacnosti. Po vizualni strance jsou pfispévky vysoce profesionalni a vyuzivaji
vlastni grafickou tvorbu. Ve sledovaném obdobi komunikovala spole¢nost celkem 48
piispévkii. Po obsahové strance jde 0 amplifikaci kampainové komunikace, produktovych
propozic a video recenzi ¢i video ukazek feseni. Spole¢nost Schlieger, s. r. 0. masivné vyuziva
nov¢ formaty, které Facebook nabizi. Spole¢nost velmi intenzivné vyuziva format zivych
udalosti. Mira interakce s ptispévky je relativné vysoka v porovnani s velikosti fanouskovské
zakladny. PtispévKy jsou ve vEtsi mife neutralni a spole¢nost Schlieger, s. r. 0. na komentaie
fanousku profesionalné reaguje. Obrazky ¢. 53-54 v priloze ¢. 19 zobrazuji ukazku piispévka
spole¢nosti Schlieger, s. r. 0. na Facebooku.

V placené komunikaci je spolecnost Schlieger, s. r. 0. aktivni. V obdobi pro sbér dat pro
komparaci komunikace na socialnich sitich jsou jeji sponzorované ptispévky viditelné ve velmi
vysoké frekvenci. Komunikace spole¢nosti obsahov¢ intonuje divody, pro¢ zvolit Schlieger, s.
r. 0. jako dodavatele fotovoltaického systému. Zaméfuje se na nabizenou slevu na poftizeni
systému, dorovnani snizené dotace, instalaci do 30 dni, ¢i 10% zalohu. Komunikace je vysoce
prodejni. Kreativa obrazku je profesionalni. Spole¢nost Schlieger, s. r. 0. ve sledovaném obdobi
vyuzivala fotoreklamu a také reklamu v Messengeru. Interakce s pfispévky ze strany uzivatell
je vysoka. Zaznamenané reklamy mély 279 reakcei a 17 komentait a 4 sdileni.

Tabulka ¢. 17 nize zobrazuje hodnoceni subjektu dle definované metodiky pro komparaci
komunikace na socialni siti Facebook. Spole¢nost Schlieger, s. r. 0. dosahla souhrnné 9,1 bodi.

Tabulka 17 Hodnoceni online komunikace spoleénosti Schlieger, S. r. 0. na Facebooku

Kritérium Viha  Body Celkové skére
Kvalita kreativy =~ 30 % 10 3
Kvalita obsahu 25 % 10 2,5
Uzity format 15 % 10 1,5
Interakce 30 % 7 2,1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

V tomto oddile autor provadi komparaci komunikace zkoumanych subjekti dle metodiky
definované v teoreticko-metodologické casti prace. Tabulky ¢. 30-33 v pfiloze ¢. 18 zobrazuji
detailni vyhodnoceni v§ech konkuren¢nich subjektli na zadklad¢ vyzkumu provedeného autorem
diplomové prace dne 8. 4. 2024. Tabulka ¢. 18 nize zobrazuje komparaci Subjekth
Vv jednotlivych kategoriich a celkové skoére maturity jednotlivych konkurenénich subjektt
v komunikaci na socialni siti Facebook.

Tabulka 18 komparace aktivity zkoumanych subjekt na socialni siti Facebook

Kritéria Subjekt 1 Subjekt2 Subjekt3 Subjekt4  Subjekt5

CEZ  S-Power  SolidSun  Schlieger XY
Kvalita kreativy 3 3 3 3 3
Kvalita obsahu 2,5 1,25 1,25 2,5 1,25
Uzity format 1,5 0,1875 0,75 1,5 0,1875
Interakce 1,5 2,1 3 2,1 0,9
Celkové skore 8,5 6,5375 8 9,1 5,3375

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Data z tabulky ¢. 18 vySe indikuji, ze nejvyssi hodnoceni v komparativnim modelu bylo
dosazeno spolecnosti Schlieger, s. r. 0. Ta dosahuje celkového skore 9,1. To je 0 28 % vice, nez
je prumérné skoére porovnavanych subjektd. Naopak nejslabsi vysledek v tomto
multikriterialnim hodnoceni doséhla spole¢nost XY. Kromé& CEZ Prodej, a. s. viechny subjekty
aktivné vyuzivaly ve sledovaném obdobi placenou komunikaci. Spolecnost XY dosahla
vysokého hodnoceni v oblasti kvality kreativ. V ostatnich oblastech patfila k nejslabsim.
Vysledek 5,3 boda je 0o 34 % horsi nez primér ostatnich subjekt. Z komparativni analyzy
vypliva, Ze spolecnost XY ma velmi nizkou frekvenci neplacené komunikace na Facebooku,
obsah placenych kampani je pfili§ jednotvarny a zapojeni a interakce se zakazniky jsou nizké.
Tato nizka mira interakce mize byt dle oborového blogu spole¢nosti Heroes of Digital (2024)
zpusobena piiliSnou intonaci prodejnich argumenti, zaméteni pouze na Cisté akéni propozice
Vv piispévcich ¢i indikuje nedostatky v cileni kampani. Celkovy vysledek pfinasi vyznamna
zjisténi pro strategickou SWOT analyzu a ndslednou tvorbu online marketingové komunikace.

3.3.4 Kvantitativni vyzkum potencialu komunika¢nich témat pro display komunikaci

Jednim ze sekundarni cilti diplomové prace je ovéfeni potencidlu komunikacnich témat pro
vyuziti v ramci budouci online komunikace na sbér poptavek na fotovoltaické elektrarny pro
domacnosti. Pomoci CAWI kvantitativni metody dotazovani se pomoci sdileni odkazu podatilo
ziskat 32 odpovédi respondentti z Ceské republiky. Obrazek ¢. 55 v piiloze & 20 zobrazuje
ukédzku vyuzitého online formulafe nastroje Google Forms. Autor prace pro ucely dosazeni
primarniho cile diplomové prace ovéfil skrze dotaznikové Setfeni, které motivacni faktory, tak
jak jsou popsany ve vyzkumu Ing. MakeSové et al. (2023, s. 9), na respondenty pusobi
nejsilnéji. Inzenyrka Masatova et al. pracuje se 4 motiva¢nimi faktory pro pofizeni domaci
fotovoltaické elektrarny.

1. Ekonomicky (¢i finan¢ni) faktor motivace, ktery zahrnuje finan¢ni tisporu pfi spotiebé
energie a rychlost navratnosti investice

2. Ekologicky faktor motivace, ktery zahrnuje pozitivni vliv pofizeni vlastni fotovoltaické
elektrarny na zivotni prostiedi

3. Technicky faktor motivace, ktery zahrnuje inovaci technického vybaveni domacnosti a
nezavislost na externich zdrojich energie

4. Faktor spoleCenské motivace, ktery zahrnuje socialniho status, nazor komunity a

potencialni instalace FVE na hodnotu nemovitosti

Z vyzkumu vyplynulo, Ze faktorem, ktery byl nejcastéji hodnocen vysokym bodovym
ohodnocenim a ziskal nejvétsi pocet bodd, je faktor ekonomicky. 72 % respondenti udélilo
tomuto faktoru nejvice bodl. Tabulka ¢. 19 nize zobrazuje bodové vysledky vsech faktora.

Tabulka 19 Jednotlivé faktory motivace sefazené podle vysledki vyzkumu

Ekonomicky faktor motivace 142
Socialni faktor motivace 103
Technologicky faktor motivace 93
Ekologicky faktor motivace 91

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

66



Ekonomicky faktor napfi¢ vSemi respondenty ziskal primérné hodnoceni 4,44 bodu z 5
moznych. Zatimco ekologicky faktor pouze 2,84 bodu z 5 moznych. 59 % vsech respondentt
dalo ekonomickému faktoru 5 bodt z 5.

Ti, kteti fotovoltaickou elektrarnu momentalné nevlastni, vykazuji obdobné hodnoty jako celek,
ktery obsahuje 1 skupinu respondentii vlastnicich fotovoltaické zafizeni. Tabulka ¢. 20 nize
zobrazuje aritmeticky prumeér hodnot S rozdélenim na zeny a muze. Jedinym rozdilem v potradi
faktor motivace mezi Zenami a muzZi je pofadi na tieti a étvrté pozici. Zeny o néco vice hodnoti
ekologicky faktor nad technologickym.

Tabulka 20 Faktory motivace v gendrovém déleni u respondentd bez fotovoltaiky

Faktor motivace 2 Zena 2 Muz
Ekonomicky faktor motivace 4 4,7
Socialni faktor motivace 35 2,8
Technologicky faktor motivace 2,2 3,1
Ekologicky faktor motivace 3,3 2,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Respondenti, ktefi nakup fotovoltaiky nezvazuji, hodnoti ekonomicky faktor nejvyse a daleko
od 3 ostatnich motivatori. Skupina, ktera nakup zvazuje a je tedy jiz v pokroCilejsi fazi
nakupniho procesu, jiz vykazuje vyrazné¢jsi rozdily ve faktorech motivace. Tabulka ¢. 21 nize
zobrazuje aritmeticky pramér prave pro tyto skupiny.

Tabulka 21 Faktory motivace v déleni podle zvazovani nakupu fotovoltaiky

Faktor motivace 2 Ano 2 Ne
Ekonomicky faktor motivace 4,6 4.4
Socialni faktor motivace 3,8 3,1
Technologicky faktor motivace 2,4 3
Ekologicky faktor motivace 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Shrnuti zjisténi

Dle vyzkumu 72 % respondentii udélilo nejvice bodli ekonomickému faktoru motivace.
Vysledky CAWI kvantitativniho vyzkumu potvrzuji to, co je 1 vystupem reSerSe a analyz online
marketingové komunikace zkoumanych subjektti v kapitole 3.2. Vsechny subjekty komunikuji
intenzivng prave tyto ekonomické argumenty pro potizeni fotovoltaickych systémi. Argumenty
nejCastéji pracuji s usporou na energiich, vyhodnosti pofizeni fotovoltaiky diky
zprostiedkovani dotaci a ptiznivé dobé navratnosti investice. Socialni faktor motivace, tak, jak
je definovany, také podporuje ekonomické dopady pofizeni fotovoltaiky skrze potencial
zvySeni hodnoty nemovitosti. ReSerSe komunikace subjekt neprokazala diraz v komunikaci
na ekologicky faktor. Ten je na webovych strankach pfitomny, ale reklamni formaty tyto
argumenty nevyuzivaji. Celkovy vysledek pfinasi vyznamna zjisténi pro strategickou SWOT
analyzu a naslednou tvorbu online marketingové komunikace.
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3.4 Strategicka SWOT analyza

Strategicka SWOT analyza v sob¢ syntetizuje veskerd zjisténi ze vSech vyzkumnych oblasti
praktické ¢asti diplomové prace. SWOT analyza vychazi z dat a vystupii reSerSe spolecnosti
XY ajejich konkurentt, provedené 4 P analyzy marketingového mixu, analyzy maturity online
marketingové komunikace, komparace aktivity subjekt na socialni siti Facebook a i zjisténi
vyplivajici z CAWI kvantitativniho vyzkumu. Tabulka €. 22 nize zobrazuje strategickou SWOT
analyzu. Jednotlivé identifikované oblasti jsou detailnéji popsany dale v ramci této podkapitoly.

Tabulka 22 Strategicka SWOT analyza online marketingové spoleénosti XY

Silné stranky

Slabé stranky

PPC Search

Slabé SEO

Display

Webova prezentace — produkt a ceny

Kvalita kreativ

Nizkéa maturita aktivity na Facebooku

Placen¢ kampané na Facebooku

Webova prezentace — konfigurator

Sila mezinarodni znacky

Webova prezentace — zakaznicka péce

Prilezitosti

Hrozby

Organicky SERP

Aktivace placenych kanali konkurentl

Mensi zaméfeni CEZ na placené kandly

Zdrazeni CPC

Ptiznivé podminky na trhu

Vstup srovndvacich portall na trh

Jednotvarna prodejni komunikace konkurentii

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Silné stranky

PPC — Search. Jak vyplynulo z analyzy online marketingové komunikace spole¢nosti XY, jeji
aktivita v oblasti placenych vyhledavacich kampani je ze zkoumanych subjektt nejlépe
hodnocena. Spole¢nost XY, jak zobrazuje tabulka ¢. 11, ziskala v této oblasti 17 bodu, coz je o
119 % lepsi vysledek nez prumér konkuren¢nich subjektil. Inzerovani na testovana klicova
slova, pozice v SERP i atraktivita inzeratd dokazuji, ze PPC search je silnou strankou
spole¢nosti XY, na kterou je vhodné navazat v budouci online marketingové strategii.

Display. V této kategorii, ktera byla jednou zhodnocenych vramci analyzy online
marketingové komunikace, 1 zjiSténi vyplivajici z CAWI kvantitativniho vyzkumu, dosahla
spole¢nost XY vilibec nejlepsiho skore ve vztahu ke konkurentiim. Skore 21 nasobné prevySuje
vysledek dosazeny nejbliz§im konkurentem CEZ Prodej, a. s. Spoletnost XY méla
V testovaném obdobi spusténou silnou remarketingovou display kampan, kvalitné provedenou
kreativu a atraktivni prodejni obsah.

Kvalita kreativ. Celkova kvalita uzitych kreativ v zaznamenanych kampanich v prostredi
vyhledavacich siti, display a socialni sit¢ Facebook je vysoka. Spole¢nost XY ma vyraznou
vizualni identitu a konzistentni graficky projev skrze zapojené komunikaéni kanaly.

Placené kampané na Facebooku. Tuto oblast autor prace zatradil mezi silné stranky, nebot’
Vv testovaném obdobi byla intenzita placené komunikace spolecnosti XY na Facebooku vysoka.
Mnozstvi a kvalita zaznamenanych kreativ indikuji zvySenou snahu v oblasti dosazeni kvality
komunikace a jeji optimalizace a testovani.

Sila mezinarodni znacky. Spole¢nost XY je soucasti mezinarodni skupiny ptsobici v odvétvi
energetiky a je pfitomna na vice trzich v ramci Evropy. Spole¢nost XY miize tedy sdilet v ramci
skupiny zdroje a znalosti. Jednim z ptikladi je v rdmci analyzy komunikace na socidlni siti
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velikost fanouSkovské zakladny spolecnosti XY ve vztahu ke zkoumanych konkurenénim
subjektim.

Slabé stranky

Slabé SEQO. Hodnoceni v této kategorii bylo druhé nejslabsi z hodnocenych subjekt. Skore
13,8 bodt je o 18 % nizsi nez prumér hodnocenych subjekti. Jako vyznamné riziko 1ze vnimat
rozdil v této kategorii vici bodove nejsilnéjSimu subjektu, ktery dosahl 23,2 bodu. Spolecnost
XY je obzvlaste slaba v umisténi definovanych kli¢ovych slov ,,fotovoltaika“ a ,,solarni panely*
v SERP Google. V obou ptipad¢ je webova stranka na druhé ¢i dalsi strance SERP Google.

Webova prezentace — produkt a ceny. Po obsahové strance nejsou webové stranky
spole¢nosti optimalni. Jak vyplynulo z analyzy této kategorie v oddile 3.3.1, produkty a
predevsim konfigurace fotovoltaickych elektraren jsou popsany ve velmi obecné roviné a bez
potebného detailu na Grovni uZzitych komponent ¢i jejich znacek. Cenik neni dostupny vibec
a cenova prezentace je velmi obecna a neurcita. Vzhledem ke zpisobim prezentace produktti
u hodnocenych subjektti a faktu, Ze fotovoltaické systémy predstavuji investici v fadu stovek
tisic, poklada autor prace toto jako vyraznou slabou stranku.

Nizka maturita aktivity na Facebooku. Piesto, Ze autor prace zatadil placenou komunikaci
na Facebooku mezi silné stranky, tak celkova aktivita spolecnosti XY na Facebooku byla
% horsi nez pramér ostatnich subjektli. Z komparativni analyzy vypliva, Ze spolecnost XY ma
velmi nizkou frekvenci neplacené komunikace na Facebooku, obsah placenych kampani je
prilis jednotvarny a zapojeni a interakce se zékazniky nizké.

Webova prezentace — konfigurator. Spolecnost XY nenabizi na webovych strankach moznost
customizace fotovoltaické elektrarny pro uzivatele v ramci interaktivniho produktového
konfiguratoru. Online prostfedi, jak bylo popsano v teoreticko-metodologické casti prace,
pifimo vybizi k interakci s uzivateli. Produktovy konfigurator by zaroven mohl adresovat
nedostatky popsané v kategorii Webova prezentace — produkt a ceny.

Webova prezentace — zakaznicka péce. Oblast zakaznické péce a potiebnych kontaktd je na
webovych strankach spolecnosti nedostatecné vidét. Oproti hodnocenym konkurentim neni
nalezeni potfebnych informaci intuitivni.

Piilezitosti

Organicky SERP. VétSina zkoumanych subjekt nevykazuje dobré vysledky v analyze potradi
klicovych slov v SERP. Obsazeni vysSich pozic na dominantni oborova klicova slova je
potencidlem pro zvySeni relevantni navstévnosti a zvySeni prodejli. Analyza v oddile 3.3.1.
popisuje, ze jen malé mnozstvi nav§tév na stranky spole¢nosti XY je skrze vysledky organickou
navstévnost.

Mensi zaméfeni CEZ Prodej, a. s. na placené kanaly. Analyza online marketingové
komunikace a komparace aktivity na socialnich sitich jednozna¢né prokazala nizs$i miru
vyuzivani placenych kanali konkurentem CEZ Prodej, a. s. Tuto informaci lze jako pftilezitost

[ RA4

takto velkého subjektu piedstavuje piilezitost pro inzerci ostatnim subjektim.

Priznivé podminky na trhu. ReSerSe trzniho prostfedi indikuje, Ze podminky a podpora ze
strany statu jsou pro domdcnosti ptiznivé. Dotacni programy a medialni pokryti tématu jsou
prilezitosti pro subjekty aktivni v oblasti prodeje fotovoltaickych feSeni domacnostem. Celkovy
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piiklon EU k obnovitelnym zdroji ptfedstavuje zaruku budouci stability poptavky, a tedy i
ptredvidatelné trzni prostiedi. Kombinace vys$Sich cen na energie a tim padem nizsi navratnosti
potizeni fotovoltaiky jsou také ptilezitosti pro aktivni subjekty.

Jednotvarna prodejni komunikace konkurenti. Z analyzy online marketingové komunikace
konkurencnich subjektii vyplynulo, Ze komunikovand témata a USP jsou velmi podobna.
VétSina konkurentd se v placené komunikaci soustiedi predevSim na Cisté prodejni a
propagacni témata, jako jsou naptiklad slevy, casové omezené nabidky ¢i potencial uspor. Toto
je prilezitost do komunikace vlozit nova témata a tim vzbudit zdjem u novych potencialnich
zakazniki.

Hrozby

Aktivace placenych kanali konkurenti. Na zaklad¢ analyzy provedené na online
marketingové komunikaci konkurenénich subjektl je zfejmé, ze vyuziti placenych kanala je do
zna¢né miry omezené. Konkurenéni subjekty, Vv piipadé vyssi miry zapojeni PPC — search,
Display a v ptipadé CEZ Prodej placeného Facebooku, maji potencial ohrozit vykon a CPA
spolec¢nosti XY.

Zdrazeni CPC. Jak uvadi Search Engine Land (2024) vzrostla primérné cena za proklik
V porovnani ¢tvrtého kvartalu roku 2022 vici ctvrtému kvartalu roku 2023 o 13 %. Zdrazovani
internetové reklamy je riziko pro vSechny zkoumané subjekty, ale vzhledem Kk silnému zapojeni
online placené komunikace u spole¢nosti XY je realné predpokladat vétsi dopad utilizace tohoto
rizika do CPA a vykonu spole¢nosti XY.

Vstup srovnavacich portali na trh. Aktualné vysledky vyhledavani provedené na klicova
slova ,fotovoltaika“ a ,solarni panely” neprokazuji pfitomnost cenovych srovnavacu
Vv placeném SERP. Pfichod velkych srovnavacich portalli do oblasti prodeje fotovoltaickych
elektraren muze predstavovat hrozbu pro CPA a vykon vlastnich placenych kampani
spole¢nosti XY.

3.5 Formulace strategie online komunikace skrze model STDC

Primérnim cilem této diplomové prace je navrh online marketingové strategie spolecnosti XY
na zékladé¢ provedené analyzy. V piedchozich podkapitolach 3.1. aZz 3.4. autor realizoval
vyzkum a naplioval sekundarni cile diplomové prace. Data a vystupy ziskané z predchozich
fazi reprezentuji:

1. Reserse spolecnosti XY, trhu a konkuren¢nich subjektii

2. Analyza a posouzeni maturity online marketingové komunikace zkoumanych subjektt
3. Analyza a komparace komunikace zkoumanych subjektil na socidlni siti Facebook

4. CAWI kvantitativni vyzkum potencialu komunikacnich témat
5

Strategicka SWOT analyza konsolidujici vystupy boda 1 — 4

Tyto vyse definované vystupy autor vyuzije k tvorbé navrhu vylepseni a optimalizace stavajici
online marketingové komunikace spole¢nosti XY. Jak bylo definovano v teoreticko-
metodologické Casti této prace, autor vyuzije pro svilj navrh obchodni ramec pro tvorbu online
marketingové strategie STDC (See, Think, Do, Care). Jedna se o logické rozd€leni zakaznikt
na 4 zakladnich skupiny, které se nachazi v riznych fazich nakupniho procesu. (Seznam, 2024)
Detailné je tento ramec popsan v teoreticko-metodologické casti prace v oddile 2.2.1. Ramec
STDC autor diplomové prace zvolil pro jeho srozumitelnost, strukturovanost a také proto, ze
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pomoci tohoto ramce lze piehledné popsat cilové segmenty, vyuzité komunikacni kanaly,
obsahova témata a v neposledni fadé KPIs a indikativni metriky.

Provedené vyzkumy realizované v ramci podkapitol 3.1. az 3.4. autor prace shrnuje do n¢kolik
premis, které dale v ramci navrhu STDC strategie rozpracovava.

1. Webova prezentace jako stiedobod online marketingové komunikace. Obsah,
interaktivni prvky a cenova transparentnost.

2. SEO a organicka navstévnost jsou identifikovanou slabou strankou a zaroven nejveétsi
prilezitost.

3. Prace s komunikaci na socidlni siti Facebook nema dostate¢nou maturitu a nevyuziva
v teoreticko-metodologické ¢asti prace definovany potencial interakce a angazovanosti
potencialnich zdkazniki.

4. PriliSna zavislost na placenych kanalech s sebou nese rizika skrze dopady zvyseni CPC
a aktivace novych ¢i stavajicich subjektii do CPA a vykonu.

5. Zakaznici a potencidlni zdkaznici jako rozhodujici motivacni faktor pro pofizeni

fotovoltaické elektrarny nejcastéji zminuji ekonomicky faktor.

Pro ptehlednost je cely strukturovany rdmec STDC online marketingové strategie v piehledné
vizualné strukturované formé ptilozen jako tabulky ¢. 34 a ¢. 35 v piiloze. Tabulka ¢. 34
v piiloze €. 21 je strukturovanym piehledem obsahové Casti rdmce pro tvorbu online
marketingové strategic STDC. Tabulka ¢. 35 v priloze ¢. 21 je poté pro lepsi orientaci
strukturovanym piehledem komunikaéni ¢asti rimce pro tvorbu online marketingové strategie
STDC. Jeho jednotlivé faze autor prace nize rozepisuje v potiebném detailu.

Faze SEE

V této fazi je potieba oslovit nejvétsi oslovitelné relevantni publikum. V ptipadé spole¢nosti
XY, ktera se zabyva prodejem fotovoltaickych feseni domacnostem, jde o lidi, kteti vlastni
nebo planuji vlastnit diim a maji zdjem o snizeni svych nékladii na energie. Zakaznik v této fazi
nakupniho procesu jesté nevi, Ze néco kupuje a ani co. Casto ani nevi o existenci zna¢ky ¢&i
produktu, ktery spole¢nost XY nabizi. Zakazniky v této fazi zajimaji obecné tipy a rady, jak
by mohl uSetfit na energiich ve svém stavajicim dom¢ anebo jak by bylo realné mit naklady za
energie pod kontrolu v pfipadé pofizeni nové nemovitost v budoucnu.

Zakaznikovi navrhuje autor v této fazi komunikovat predev§im moznosti a zplisoby, jak mize
uSetfit na energiich, a to i skrze technologii fotovoltaické elektrarny na stieSse domu. Tohoto
autor chce dosahovat pfedevs§im skrze informacni obsah s tipy a doporuc¢enimi.

Z pohledu vhodnych format voli autor kombinaci ¢lanki na vlastnich blozich, placeného
informativniho obsahu na oborovych serverech a zvefejiovanim videi na YouTube,
Instagramu, TikToku a Facebooku. Za timto ti¢elem autor pocita s vytvorenim obsahové non-
brand platformy Energeticky poradce. Vzorova témata pro obsah:

e TOP 5 moznosti, jak uSetfit na energiich v domé¢
e Uspora desitek tisic korun roéné je mozna pro (skoro) viechny majitele domd

e Jak zhodnotit nemovitost a uSetfit na energiich?

71



V komunikacni ¢asti SEE faze autor prace dle Sablony pro tvorbu strategie STDC prezentované
spole¢nosti Obsahova agentura (2017) realizuje rozdéleni komunikac¢nich kanalti do 3 priorit.
Toto déleni neznamend, ze neuvedené kanaly nebudou vyuzity. Autor zde predpoklada
distribuci dle priorit vzhledem k faktu, ze zdroje jsou v obchodni spole¢nostech omezeny.
Nejvyssi prioritu ptiklada oblasti SEO a konkrétn€¢ generovani navstévnosti pro vlastni
obsahovy blog skrze vysledky neplacené navstévnosti. Obsazeni dobrych pozic v SERP
dominantnich vyhledavacich dotazi ma potencial generovat vysoce kvalitni navstévnost. Dalsi
prioritou je komunikace v ramci video platforem. Dle oborového portalu Search Engine Journal
(2024) je YouTube druhym nejvyuzivanéjSim vyhledavacim portalem na svété. Autor v ramci
téchto platforem predpokladd umistovani videi na témata predstavend v obsahové casti. Treti
prioritou pro fazi SEE byla autorem identifikovana komunikace skrze display. Autor pro
display kampan predpokladd vyuziti cileni a formati uréenych pro maximalizaci zdsahu
V definované cilové skupin€ majitelti domu ¢i zdjemcti o jejich koupi.

e Kvantitativni metriky: SERP ranking klicovych slov, pocet navstév, pocCet shlédnuti,
zasah, pocet zobrazeni, CPM
e Kovalitativni metriky: Cas na strance, VTR, vizibilita, adFraud, atribuce v modelu Prvni

interakce

THINK faze

V této fazi je potieba oslovit nejvetsi oslovitelné publikum s nakupnim zamérem. V piipadé
spole¢nosti XY jde o lidi, ktefi projevuji zajem o konkrétni technologie ¢i ptimo fotovoltaiku.
Zakaznik v této fazi ndkupniho procesu jesté nevi, jaky konkrétni produkt ¢i technologii chce
koupit, ale ziskava si pottebné informace pro rozhodnuti. Obvykle jiz znd znacku a zkouma
produktové portfolio a vlastnosti jednotlivych produkti. Prochazi internet a dé€la si predstavu o
moznostech pofizeni produktu. Zakazniky v této fazi zajimaji informace o produktech a o
konkrétnich moZnostech feSeni jeho potieb.

Zakaznikovi navrhuje autor v této fdzi komunikovat pfedevsim, jaka feSeni na problém ci
o¢ekavani zdkaznika spole¢nost XY nabizi. Tohoto autor chce dosahovat pfedevSim skrze
edukativni obsah s paletou mozZnych customizaci a produktovych variant.

Z pohledu vhodnych formatt voli autor kombinaci produktovych stranek, ¢lanki na vlastnich
blozich, videi ptedstavujicich specifické produktové konfigurace, a ptredevSim interaktivni
produktovy konfigurator, ktery vyvola zapojeni zdkaznika a umoZzni mu atraktivné pochopit
nabizené moZnosti. Vzorova témata pro obsah:

e Podle jakych kritérii vybrat fotovoltaiku vaSich snt?
e Nejprodavangjsi konfigurace fotovoltaickych systémi pro majitele domt s bazénem a
tepelnym Cerpadlem.

e Navrhnéte si vlastni systém ve 3 krocich!

V komunikaéni ¢asti THINK faze autor prace realizuje rozdéleni komunikac¢nich kanali do 3
priorit. Nejvyssi prioritu priklada, stejné jako ve fazi SEE, oblasti SEO a konkrétné generovani
navstévnosti pro produktové stranky a vlastni obsahovy blog skrze vysledky neplacené
navstévnosti. V piipadé faze THINK ptijde o jiny seznam kliCovych slov. Obsazeni dobrych
pozic v SERP dominantnich vyhledavacich dotazi ma potencial generovat vysoce kvalitni
navstévnost a uSetfit nemalé naklady. Dalsi prioritou je komunikace Vv ramci socidlnich siti.
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Autor predpoklada generovani neplacené¢ho, primarné dynamického obsahu ve formé videi,
reels, shorts ¢i karuseld. Pro komunikaci na socialnich sitich v této fazi je vhodné pracovat
S prezentaci pozitivnich referenci a UspéSnych realizaci konkrétnich systémul. V idealnim
ptipadé podporovat uzivatelsky generovany obsah skrze pobidky za natoceni vlastni pozitivni
reference a jeji zvefejnéni na socialni siti s oznacenim znacky spole¢nosti XY. Autor prace
V ramci strategie navrhuje aktivaci formatu zivé vysilani za ucelem realizace prezentacnich
webinari, které maji potencial interaktivné v kontaktu se zakaznikem prezentovat moznosti
jednotlivych zakaznickych feSeni. Tteti prioritou pro fazi THINK je komunikace skrze
remarketing na vSech kanalech, které ho umoznuji. Autor pro display kampan ptredpoklada
vyuziti cileni a formata urcenych pro osloveni uzivatelt, kteti interagovali v ramci SEE faze.

e Kvantitativni metriky: SERP ranking kli¢ovych slov, pocet navstév, CTR, CPC, nartist
dotazii pfes vSechny kanaly, pocet vyuziti produktového konfiguratoru

e (as na strance, dokonceni konfiguraci, atribuce v modelu Nértst v Case

DO faze

V této fazi je potieba oslovit nejvetsi oslovitelné publikum s aktudlnim nakupnim zamérem.
V piipadé spolecnosti XY jde o lidi, ktefi aktivné hledaji produkt, ktery spole¢nost nabizi.
Zakaznik v této tazi nakupniho procesu jiz vi, jaky produkt a ¢asto i jeho presnou konfiguraci
chce koupit. Zakaznika zajimaji pfedev§im informace o cené, dostupnosti a formé nakupu
vybraného feseni.

Zakaznikovi navrhuje autor v této fazi komunikovat pfedevsim dikazy o tom, ze je spole¢nost
XY expertem na danou oblast a pro¢ je vyhodné realizovat nakup pravé u ni. Komunikovat
vSechny informace a argumenty potfebné pro rozhodnuti o nakupu. Tohoto autor chce
dosahovat piedevs§im skrze prodejni obsah s vyuzitim specialnich nabidek.

Z pohledu vhodnych formati voli autor kombinaci kampanovych silné¢ prodejnich landing
pages, produktovych stranek a distribuci pozitivnich zakaznickych referenci skrze portfolio
k tomu uréenych platforem. Vzorova témata pro obsah:

e Fotovoltaika s dotaci az 216 000 K¢ do 1 mésice!
e Nyni sleva az 40 000 K¢ na montaz ve vasem regionu!

e 15 let na trhu, instalace do 3 mésicii a zaloha pouze 10 %. Zadejte poptavku jesté dnes!

V komunikaéni ¢asti DO faze autor prace realizuje rozdéleni komunikacnich kanald do 3
priorit. Nejvyssi prioritu piiklada ve fazi DO oblasti PPC ve vyhledavani vSech relevantnich
vyhledavaci véetné YouTube. V piipad¢ faze DO je nezbytné ziskat vysoky impression share
a zajistit velkou prodejni atraktivitu uzitych textovych inzerati. Obsazeni dobrych pozic
v SERP dominantnich vyhledavacich dotazi mé potencial navysit velmi relevantni navstévnost
s vysokou pravdépodobnosti pro konverzi. Dalsi prioritou pro fazi DO je komunikace skrze
remarketing na vSech kandlech, které ho umoziuji. Autor pro display kampan piedpoklada
vyuziti cileni a formatt uréenych pro posunuti uzivatela, ktefi interagovali v ramci THINK faze
dal v ndkupnim rozhodovani. Tteti prioritou je oblast SEO a konkrétné generovani navstévnosti
pro produktové stranky. Obsazeni vysokych pozic v SERP miiZze mit potencial pfinést atraktivni
objemy navstévnosti s velkou afinitou ke konverzi.

e Kvantitativni metriky: pocet konverzi, CPL, PNO

e Kvalitativni metriky: kvalita konverzi
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CARE faze

V této fazi je potieba oslovit zdkazniky, kteti jiz produkty spolec¢nosti XY zakoupili. Zakaznik
v této fazi jiz uziva benefity a hodnoty, které mu piinasi zakoupeny produkt. Zakaznika zajimaji
predevsim informace o spravné udrzbé fotovoltaiky, kterd zajisti bezproblémovy chod a
dlouhou zivotnost. Z pohledu spole¢nosti XY je jiz existujici zakaznik vhodnym konzumentem
dalsi takzvané cross-sell komunikace, vramci které spolecnost nabizi jiné produkty a
doplikové sluzby.

Zakaznikovi navrhuje autor v této fazi komunikovat predevS§im Konkrétni rady a tipy, jak
fotovoltaiku udrzovat v zavislosti na podnebnich podminkach a dal$ich parametrech. Dal§im
vhodnym tématem je komunikace dopliikovych sluzeb a dalSich produktd spolecnosti XY.
Autor prace navrhuje Vv této fazi provadét pravidelny prizkum zakaznické spokojenosti. Tohoto
autor chce dosahovat predevs§im skrze edukacni obsah s konkrétnimi radami.

Z pohledu vhodnych formata voli autor kombinaci ¢lankti pro sekci webu zédkaznicka péce a
¢lanki a videi pro vlastni blog. Pro Gcely cross-sellu a méfeni zakaznické spokojenosti format
e-maill. Vzorova témata pro obsah:

e 3 rady, jak peCovat o solarni panely v zim¢.
e Prodluzte si Zivotnost panelii pomoci téchto postupti.
e Nasim zakaznikiim sleva az 20 % na potizeni fotovoltaiky na chatu.

V komunikaéni ¢asti CARE faze autor prace realizuje rozd€leni komunika¢nich kandlt do 3
priorit. Nejvyssi prioritu ptiklada ve fazi CARE oblasti e-mailingu. Tento kanal umoznuje
personalizovanou komunikaci na zdkladé€ znalosti detailt o Zivotnim cyklu zdkaznika v rdmci
analytického CRM. E-mailing je levny a efektivni kanal pro sbér poptavek na doplitkové sluzby
Ci sbér zakaznické zpétné vazby. Dalsi prioritou pro fazi CARE je komunikace skrze socialni
sit¢. V ramci tohoto kandlu se spoleCnost XY zaméfi na stimulaci tvorby uzivatelsky
generovaného obsahu. Tteti prioritou je oblast pfimé navstévnosti, a piedev§im naslednd kvalita
obsahu webovych stranek. Ty musi byt pfipraveny a navrzeny tak, aby dokazaly rychle a

intuitivné naplnit ocekavani zdkaznika.
e Kvantitativni metriky: ptihlaSeni k e-mailingu, open rate, angaZzovanost zakaznikli na
socialnich sitich, po¢et UGC, NPS, CVR cross-sellu

e Kvalitativni metriky: sentiment interakci na socialnich sitich, pozitivni reference

Navrh online marketingové strategie spolenosti XY na zaklad¢ analyzy skrze vyuZiti forméatu
obchodniho rdmce pro tvorbu online marketingovych strategii STDC ptinasi nékolik zasadnich
zmén oproti stdvajici online marketingové komunikaci spolecnosti XY. Hlavnim rozdilem je
samotné uZziti jasn¢ definovaného strategického ramce pro definici, exekuci a vyhodnoceni
online marketingové komunikace. Vyznamnym vylepseni oproti stdvajicimu stavu je diraz na
kvalitu obsahu predevsim v oblasti produktové prezentace a vyuziti online interaktivniho
konfiguratoru, aktivace socialnich siti i mimo placenou vykonnostni komunikaci a stimulace
UGC. Autor prace v upravené strategii klade zasadni dtraz na roli SEO v online komunikaci, a
predevsim na roli vykonu kli¢ovych slov a jejich umisténi v SERP. STDC umozni spole¢nosti
XY 1épe ovliviiovat potencialni zakazniky v ramci jejich nakupniho rozhodovaciho cyklu. Jak
uvadi autor ramce STDC Kaushik (2013), STDC pomaha spolecnostem Iépe distribuovat
omezené zdroje, optimalizovat své kampan¢, budovat dlouhodobé vztahy a maximalizovat svou
ziskovost.

74



4 Zavér

V ramci diplomové prace se autor zabyval reSerSi, analyzou a vyzkumem tématu online
marketingové komunikacni strategie spolecnosti XY. Hlavnim definovanym cilem diplomové
prace bylo navrhnout strategii online marketingové komunikace spoleCnosti XY.
Tato spolecnost se zaméiuje na prodej produktii a sluzeb v oblasti fotovoltaickych elektraren
pro segment domacnosti. Autorovym zdmérem bylo identifikovat potencionalni nedostatky
a prilezitosti v online marketingové komunikaci této spolecnost. Zjisténi poté propojit s vystupy
vyzkumu zakaznickych preferenci a analyzy konkurence a definovat novou a komplexni
strategii online marketingové komunikace.

V teoreticko-metodologické ¢asti prace se diplomova prace zabyva teoretickymi zaklady
nezbytnymi pro realizaci navazujici praktické ¢asti. V prvni podkapitole je provedena reserse
tématu marketing a jeho strategii. Autor v rdmci této Casti realizoval i reSerSi tématu strategie
jako takové. Pochopeni samotnych teoretickych zakladi je nezbytné pro lepsi pochopeni
navazujicich teoretickych oblasti. V nich se diplomova prace zabira velice aktualnim a Sirokym
tématem digitalniho marketingu. Popisuje, Ze pravé online marketing je jednou z mnoha oblasti
této dnes jiz klicové marketingové oblasti. Téma digitalniho marketingu je spjato s daty a jejich
vyuzitim. Na tento fakt navazuje diplomova prace resersi domény marketingovych vyzkumi a
pochopeni trhu a zakaznikd. Dal$im, a pro tuto praci klicovym oddilem v ramci teoreticko-
-metodologické prace, je online marketing. Autor v této ¢asti provadi resersi obchodnich ramct
pro tvorbu online marketingovych strategii. Predstavuje ramec STDC, ktery je vyuZit v ramci
praktické ¢asti prace k definici navrhu online marketingové strategie spole¢nosti XY.

Podkapitola vénovana online marketingu popisuje existujici paletu online komunika¢nich
kanald a jejich potencial pro zapojeni zakaznika a samotného prodeje. Obdobné, jako v piipadé
digitalniho marketingu, je i pro oblast online marketingu kli¢ové pochopeni moznosti
a vyznamu vyhodnocovani a spravného nastaveni KPIs. Navazujici ¢ast je vénovana tématu
social media marketingu a jeho roli v marketingové komunikaci.

Teoreticko-metodologickou kapitolu uzavira oddil metodiky, ktery stanovuje postupy pro
realizaci samotného vyzkumu a urCuje vyzkumné postupy pro dosazeni hlavniho cile
diplomové préce.

Prakticka ¢ast prace utilizuje veskeré poznatky a teoretické pozadi prezentované v teoreticko-
-metodologické ¢asti prace. V souladu s definovanou metodikou autor prace nejdtive realizoval
piedstaveni spole¢nosti XY. V kontextu predstaveni spolecnosti XY provedl komplexni 4 P
analyzu marketingového mixu. Firma XY prodava fotovoltaické elektrarny domacnostem
dominantné skrze webovou stranku. V ramci propagace vyuziva Sirokospektralni portfolio
komunikac¢nich kanal véetné TV.

Na predstaveni spolecnosti je navazana reserse trhu v ramci podkapitoly rozbor vnéjsiho
prostiedi. Byly objasnény ptiznivé podminky pro obchodni subjekty i zdkazniky, které nyni
panuji na trhu EU a Ceské republiky. Dota¢ni programy stimuluji poptavku a politika EU
v oblasti obnovitelnych zdroji poskytuje obchodnim subjektim perspektivu dlouhodobého
ristu. V ramci této podkapitoly se realizovala 4 P analyza marketingového mixu vybranych
konkuren¢nich subjektt. Jejich pochopeni je podpirné pro definici budouci nové strategie
online komunikace spolecnosti XY. Vystupy 4 P analyzy vSech zkoumanych subjektti objasnuji
nékolik podstatnych faktt. Pro spolecnost XY vyplivaji pfedevsim nedostatky v prezentaci
produkti a produktovych specifik véetné komponent jednotlivych feSeni. Zaroven postrada
online kalkulator pro ziskani indikativni nabidky na webové strance. Spole¢nost XY
v produktové roviné jako jedina ze srovnavanych subjektti neprezentuje propojeni na tepelné
cerpadlo, mobilni aplikaci ani 24/7 monitoring ¢i dohledové stredisko. S témito zjiSténimi autor
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pracuje dale v ramci praktické Casti prace a vyuziva je k definici nové online marketingové
strategie.

Po provedené resersi spolecnosti, trhu a komplexni 4 P analyze vSech zkoumanych subjekti
realizuje autor analyzu online marketingové komunikace. V ramci této stézejni ¢asti diplomové
prace je mimo analyzu samotnou provedena i komparace maturity jednotlivych zkoumanych
subjektli. Za timto ucelem autor diplomové prace navrhl komplexni multikriteridlni
komparativni model. Data indikuji, Ze nejvyssi hodnoceni v maturitnim komparativnim modelu
bylo dosaZeno spole¢nosti CEZ Prodej, a. 5. Ta dosahuje celkového skore v kategoriich Webové
prezentace — obsah a prodej 53 bodi. To je o 57 % vice, nez je prumérné skore konkurentti
v téchto kategoriich. Spoleénost CEZ Prodej, a. s. dosahuje také nejvyssiho skore v oblasti SEO
a rychlosti webu. Naopak nejslabsi vysledek v tomto multikriteridlnim hodnoceni dosahla
spole¢nost SolidSun, s. r. 0. Krom¢ CEZ Prodej, a. s. a spolecnosti XY nebyla v rdmci testu
zaznamenana remarketingova aktivita. Spole¢nost XY doséahla nejlepSich vysledkti v oblasti
placené online komunikace. Vysledek 38 bodt je o 192 % leps$i nez prumér ostatnich subjektt
aktivnich v placené komunikaci. V oblasti SEO a rychlosti webu se spolecnost XY umistila na
tietim misté z péti. Celkové v tomto maturitnim modelu ziskala spole¢nost XY druhé misto.
Mnozstvi dat z této analyzy je autorem dale zpracovavéano za tcelem dosazeni hlavniho cile
diplomové prace. Analyza online marketingové komunikace nepokryvala socidlni sit¢ a této
oblasti je v praktické ¢asti diplomové prace vénovan samostatny oddil.

Dil¢im cilem diplomové prace je komparace komunikace zkoumanych subjektli v ramci
socialni sit¢ Facebook. Ziskana data indikuji, ze nejvy$§iho hodnoceni v komparativnim
modelu bylo dosazeno spole¢nosti Schlieger, S. r. 0. Ta dosahuje celkového skore 9,1. To je
0 28 % vice, nez je primérmé skore porovnavanych subjektl. Naopak nejslabsiho vysledku
v tomto multikriteridlnim hodnoceni dosahla spole¢nost XY. Mimo CEZ Prodej, a. S. viechny
subjekty aktivné vyuzivaly ve sledovaném obdobi placenou komunikaci. Spole¢nost XY
doséhla vysokého hodnoceni v oblasti kvality kreativ. V ostatnich oblastech patfila
k nejslabSim. DosaZeny vysledek 5,3 bodl je o 34 % horsi nez primér ostatnich subjekti.
Z komparativni analyzy vypliva, ze spolecnost XY ma nizkou frekvenci neplacené komunikace
na Facebooku, obsah placenych kampani je jednotvarny a zapojeni novych a interaktivnich
formath omezené ¢i zcela nevyuzivané.

Podstatnym dil¢im cilem vyty¢enym Vramci diplomové prace bylo realizovat CAWI
kvantitativni vyzkum potencidlu komunikacnich témat pro navrh online marketingové strategie.
Vysledky vyzkumu potvrzuji to, co je 1 vystupem reSerSe a analyzy online marketingoveé
komunikace zkoumanych subjektd. VSechny subjekty komunikuji intenzivné ekonomické
argumenty pro potizeni fotovoltaickych systémii. Ekonomicky faktor napti¢ vSemi respondenty
ziskal praimérné hodnoceni 4,44 bodu z 5 moznych. Zatimco ekologicky faktor pouze 2,84 bodu
Z 5 moznych. 59 % vSech respondentli dalo ekonomickému faktoru 5 bodl z 5. Argumenty
nejcastéji  pracuji s usporou na energiich, vyhodnosti pofizeni fotovoltaiky diky
zprostiedkovani dotaci a S pfiznivou dobou navratnosti investice. Socialni faktor motivace, tak,
jak je definovany, také podporuje ekonomické dopady pofizeni fotovoltaiky skrze potencial
zvySeni hodnoty nemovitosti a umistil se na druhém misté ze 4.

Na podkapitolu zabyvajici se tématem analyza online komunikace vcetn¢ socidlnich siti
a kvantitativniho vyzkumu, navazuje podkapitola vénovana strategické SWOT analyze.
V podkapitole metodika je popsan vyzkumny postup, sjehoz pomoci autor prace dosahne
definovaného cile diplomové prace. Data a zjisténi ze vSech vyzkumnych c¢éasti jsou
syntetizovana v ramci strategické SWOT analyzy online marketingové komunikace spole¢nosti
XY. Tato analyza objasnila silné stranky spole¢nosti, které reprezentuje predevSim silné
zaméfeni na placeny vykonnostni online marketing v oblasti vyhledavact, display kampani
a sponzorované¢ komunikace na Facebooku. Naopak u slabych stranek bylo identifikovano
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nekolik oblasti, jejichz pochopeni je nasledné vyuzito pro tvorbu nové strategie. Spolecnost XY
méla v ramci vyzkumi slabé vykony SEO, a to primarné v oblasti vykonu klicovych slov
Vv neplaceném SERPu. Ve srovnani s konkurenty existuje i velky potencial v oblasti prezentace
produktd a jejich variant. Pfilezitosti byly identifikovany v oblasti trznich podminek,
jednotvarné komunikace konkurentii a pravé v oblasti rozvoje organické navstévnosti. Na
urovni hrozeb bylo identifikovano riziko zvySujiciho se CPC obecné v prostiedi internetové
reklamy a oblasti fotovoltaiky. Dalsi hrozbou je potencidlni vstup srovnavacich portali do
prostiedi online komunikace a aktivace a zvySeni intenzit online marketingové komunikace
zkoumanych subjekti.

V posledni podkapitole praktické¢ Casti prace byly vSechny ziskané poznatky a vystupy
strategické SWOT analyzy vyuzity pro tvorbu strategie online marketingové komunikace
spolecnosti XY. Autor prace v souladu s metodologickou ¢asti prace zvolil pro definici nové
strategie strukturovany ramec pro tvorbu online marketingovych strategii STDC. V ramci
tohoto modelu definoval obsahovou strategii pro jednotlivé faze zvazovani zdkaznika v ramci
nakupniho procesu. Déle definoval pro kazdou fazi SEE, THINK, DO a CARE kanalovy mix
véetné jeho prioritizace a set kvantitativnich a kvalitativnich metrik pro vyhodnocovani
vykonu. Hlavnim kvalitativnim posunem v ramci nové strategie oproti stdvajici je samotné uZziti
jasné definovaného strategického ramce pro definici, exekuci a vyhodnoceni online
marketingové komunikace STDC. Vyznamnym vylepSenim oproti stdvajicimu stavu je diraz
na kvalitu obsahu pfedevsim v oblasti produktové prezentace a vyuziti online interaktivniho
produktového konfiguratoru. Dale je to aktivace socialnich siti i mimo placenou vykonnostni
komunikaci a stimulace UGC. Autor prace v upravené strategii klade zasadni duiraz na roli SEO
v online komunikaci, a pfedev§im na roli vykonu kli¢ovych slov a jejich umisténi v SERP.

Jak bylo popsano v ivodu této prace, online prodejni komunikace je klicova pro uspéch
V dnesni digitalni dobé. Navrzena strategie ma potencial pfinést realné vysledky a kvalitativni
zménu existujiciho piistupu spole¢nosti XY Vv propagaci produktt a sluzeb v online prostiedi.
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Obrazek 31 Infografika ramce RACE pro tvorbu online marketingové strategie

4

Ptiloha 1 Infografika ramce RACE pro tvorbu online marketingové strategie

Prilohy

THE SMART INSIGHTS RACE PLANNING FRAMEWORK

Build an agile, strategic approach to digital marketing

Competition is fierce online. To win you need to Plan, Manage and Optimize
digital channels against defined targets, SMART KPIs and a focused
investment in content marketing, digital media and experiences. We believe
an integrated digital strategy is essential to define new Segmentation,
Targeting and Positioning for your online value propositions.

Exploration

Publish and promote your content, allow sharing to
other outposts, networks and influencers. Draw people @ Value per visit
fo your content hub @ FansFollowers

@ Unigue visitors

Decision makin,
9 @ Lsads/Lead conversion rate

Your website, 05@ comminity. Be worth finding via clear customer journeys and a
and interactive toals content hub that s relevant, inspirational, useful and @ Time on site
creates leads @ Shares/Comments/Likes
Purchase
@ Sales (on and offline-influence)
Capitalise on marketing investment using CRO,
y ting v and rem a 10 ensure @ Revenue/Profit

contextual relevance drives conversion @ Average order valug

Advocacy
Repeat purchase (Lifetime value)
Thrilled customers are key to social media
marketing, social proof, repeal sales and reterral. Start Satistaction and Loyalty
your markeling here! Advocacy

Let us know what you think @smartinsights and www.smartinsights.com % _m:wm.nﬂw

Zdroj: Smart Insights (2024)



Ptiloha 2 Vysledky placeného vyhledavani v kontextu PPC

Obrazek 32 Vysledky placeného vyhledavani v kontextu PPC

7 .“

Google fotovoltaika X | m & & q

troje

I
o

Corazky Vigea Mista Vyplati se Ctevriens Jax funguje Zpravy Coje Nejvyhoonéjs Véechny fiitry v N

Priizny pecat vysiedki: 6 350 000 (0,37 3)

® Wsiedky pro dotaz Praha8 ) pousit presnou poiohu

Sponzorovano

Schizger ot
|\ g

lps. fwww.cchieger. fotovoltsicka » elediams

Fotovoltaika Schlieger — MontaZ do 30 dnd nebo zdarma
Fotovoltaicka siekirdrna s navratnosti ji& od 3 let. Nejlepéi echrana Uspor pied
inflaci. Dodavdme spolehlivé bezddrizove foteveltaiky s patentovanou...

Sponzorovano ? (=) Dalsi obrazky

= CEZ, as.
hitps.fwww.cez.nz —_— FOtOVOltaika
Mimorédna akce: Panely zdarma — Instalujeme do 3 mésicl

Fotovoltaika od CEZ se solarnimi panely zdarma. Ve mame skiadem, instslujeme

Fotovoltaika je metoda piimé pfemény slunedniho

do 3 mésich. SniZte si naklady na3 energie s vykonnym, tichym a Uspornym.. za7eni na elektfinu s wusitim fotoelzkirického jevu na
velkoplodnych polovodiCowych fotodiodach. Jednotivé
Sponzerovano diody se nazyvaji fotovoltaicke Elanky 3 obwykle jsou
% spojovany do vétsich celkd — fotovoltaickych panell

E.0NEnengie, as

e et www.eon.cz s folwol !
Fotovoltaika od 127 000 K& — USetfete se solary | E.ON
Budte energaticky sobéstadnéisi se solary od £.0Nu. Ka2dy tieti dostanets zdarma
Investice, kier3 si na sebe vydéld iza 7 let. Poptejie nezdvaznd..,

H - Wikipedie

Sponzorovano
solidsun.cz
hitps.fiwww.obdsun.cz
- e a =
FVE na miru vasi domacnosti - Usetrete vice nez 42 000 Kc
Zajistime w32 od A po Z, garantujeme 2iskani dotace, postarame s& 0 nasledny servis.

Skupina CEZ
E https Dwawoezcz » Technologie
Fotovoltaika
Nabizima instalace fotovoltaickych panell vdetné dopravy, montiZe, zapojeni a zprovoznéni,
pom{Zem ziskat dotaci a vyfidit Z3dost o phipojeni a o licenci.

Lidé se take ptaji

Kolik stoji fotovoltaika 10 kW? v
Kdy se vyplati fotovoitaika? v
Co je to fotovoltaika? v
Jak funguje fotovoltaika v zime? v

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



Ptiloha 3 Vysledky organického vyhledavani v kontextu SEO

Obrazek 33 Vysledky organického vyhledavani v kontextu SEO

Go gle soladmi panel X = 3§ G Q
oprazky Produktovs weby Frocukty Videa Oteviens als 12v100w 12W200W Min
PribEZny peést vysiedku: 2 990 000 (0,235
Sponzerovano
AKCE
& Ps L
i, w
UG
b <l oy
= 100 |
DAR SOLAR Soldmi pane Soisrni panel ChoeTech Sada pro ohfev
DEM- ) r monokrystalick... 12VI170W.. Foldable Solar... vody Getl Gwh
1350 K& 1513 Ke 79745 Ke

Ecoprodukt.cz

Sponzorovano

E.ON Energie, a.s.

Mipsiwwrenn.cz ) solam)l ) panely 3

E.ON | Solarni panely — Do 15. 2. akce 2+1 na solary
nergeticky sobéstadnéis se soldry od £.0Nu. KaZdy tizti dostanets zdarma

oe vydela i 23 7 let. Poptejte nezavazné.

Sponzorovano

sss schiegercz ) falovalt 5 e
Solarni panely Schiieger — MontaZ do 30 dni nebo zdarma
nrana uspor pred inflaci.

Schieger

Hitpsliwww.schieger.cz ) folovalinicka | elekiram:

Solarni panely na stfechu s nawamnest! jiz od 3 let. Nejleps
P J 2

“‘ Neosolar | Eshop

eshop.nessolrcs » o

Solami panely, ménice napéti, baterie,
nabijecky

Solarni panely 12V - jsou vhodné hlavné pro stavbu menich

“ostrovnich” systéma
napf. chaty, karavany apod

solars.cz
»

/ HpsNwaw.soians o » ob

E-shop solarnich panell | Prodej fotovoltaickych
panell - Solars

Prodavame solami panely gouze pfednich vyrobet: disponujicich

nejnovéjsimi technologiemi a osvédcanou kvaltou z viastnich

realizaci fotovoRtaickych ...

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024



Ptiloha 4 Vysledky SEO auditu skrze nastroj SEOptimer

Obrazek 34 Vysledky SEO auditu skrze nastroj SEOptimer

Audit Results for vsem.cz

Your page could be better

Recommendations: 19

e ro
On-Page SEO Links Usability

Report Generated: 11 February 4:32PM UTC Refresh Results Now

Performance

Social

U=ability

Social

Perfomnance

On-Page SEQ

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Pfiloha 5 Vzorové nastaveni KPIs a indikativnich cil

Tabulka 23 Vzorové nastaveni KPIs a indikativnich cild v rdmei modelu STDC

Faze

See

Think

Do

Care

Cile

KPI

Indikativni

KPI

Indikativni| KPI

Indikativni

KPI

Indikativni

Zasah

Pocet navstév

Cas na strance

Pocet konverzi

Mira prokliku (CTR)

Cena za proklik (CPC)

>

Konverzni pomér (CR)

Cena za konverzi (CPA)

Mira angaZovanosti

Social media fans

RUst poctu fanouskd

ROAS

Pomér otevreni e-mailu (OR)

Prihlaseni k odberu newsletter(

Churn Rate

Hodnota zakaznika (CLTV)

x

CSAT

i, 2024

i zpracovani

It

Zdroj: vlastn



Ptiloha 6 Ukazka d€leni na makro a mikro konverze pro ucely vyhodnoceni vykonu webovych stranek

Obrazek 35 Makro a mikro konverze pro tcely vyhodnoceni vykonu webovych stranek

Macro-conversions

\l‘f

Making
a purchase

&)

Completing a registration
or sign-up process

\:

Subscribing
to a service

Zdroj: Hotjar, 2024

\

Micro-conversions

Interacting with a TikTok video

Downloading product information

Entering card information

Landing on the registration page

Starting to fill out the form

Verifying contact information

Taking a free trial

Reading terms and conditions

Requesting more information



Ptiloha 7 SERP na platformé Google na kli¢ové slovo ,,fotovoltaika“

Obrazek 36 SERP Google na klicové slovo ,,fotovoltaika®, analyza nastrojem SEMrush

Results SERF Features

6,9M OowHOa

'I‘!-ZO 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-80 | 81-70 | 71-80 | 81-90 | 91-100

URL

1 hitpsi//www.s-power.cz/fotovoltaicke-elektrarny/ (4
S-power.cz

2 Site links
[ People also ask (4 links)

2 https:f/www.cez.cz/csitechnologie/fotovoltaika [
cez.cz

3 https://schiieger.cz/fotovoltaika/ [
schlieger.cz

1 Knowledge panel (1 link)

4 https://fotovoltaika.innogy.cz/ 4
innogy.cz

5 https://www.woltair.cz/fotovoltaika 4
woltair.cz

G Site links

6 https://cs.wikipedia.org/wiki/Fotovoltaika £
wikipedia.org

7 hitps://www.solar-eshop.cz/c/fotovoltaika-1/ &£
solar-eshop.cz

8 httpsy//www.viessmann.cz/es/rady-a-tipy/technologie/fotovoltaika. htmi [
viessmann.cz

9 https://acetex.cz/fotovoltaicka-elektrarna-rodinny-dum
acetex.cz

10  https://www.cez.cz/cs/technologie/fotovoltaika/produkty/fotovoltaika-s-hateriovym-ulozistem 4
cez.cz

Zdroj: SEMRush, 2024
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Ptiloha 8 Nejvetsi socidlni sité globalné dle poctu aktivnich mési¢nich uzivatelt v milionech

Graf 3 Nejvétsi socialni sité globalné dle poctu aktivnich mési¢nich uzivatelti v milionech

Facebook
YouTube
WhatsApp'
Instagram
TikTok
WeChat
Facebook Messenger
Telegram
Douyin
Snapchat
Kuaishou
X/ Twitter
Sina Weibo
QqQ

Pinterest

Zdroj: Statista, 2024

979

800

752

750

685

619

605

358

482

1,336

1,562

2,491

2,000

2,000

Number of active users in millions

VI

3,049



Ptiloha 9 Hodnotici kritéria pro analyzu online marketingové komunikace

Tabulka 24 Hodnotici kritéria pro analyzu online marketingové komunikace

Kategorie Maximum bodu

Webova prezentace — obsah 50
ceny ¢i cenik produkti a sluzeb 10
informace o produktu a sluzbach 10
interaktivni produktovy konfigurator 10
tematicky blog 10
kontaktni udaje a zdkaznicka péce 10
Webova prezentace — prodej 20
interaktivni produktovy kalkulator 10
poptavkovy formular 10
PPC — Search 30
inzeruje na definovana klicova slova 10
hodnoceni pozice definovanych klicovych slov 10
kvalita inzerat z pohledu atraktivity 10
Display 30
zachycen remarketing 10
kvalita uzité kreativy 10
vylouceni z remarketingu po odeslani poptavky 10
PageSpeed Insights 30
vykon 10
pfistupnost 10
doporucené piistupy 10
SEO 40
SEObility SEO Score 10
kli¢ové slovo fotovoltaika umisténi v SERP Google 10
kli¢ové slovo solarni panely umisténi v SERP Google 10
backlink domain rating 10
Celkové skore 200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 10 Infografika zobrazuj

’

Obrazek 37 Infografika zobrazujici vysledky studie spole¢nosti EGU Brno

POTENCIAL SOLARNI ENERGIE V CR: STRECHY A FASADY

Podle studie EGU Brno by v Cesku solarni elektrarny na viech technicky vhodnych stfechdch

a fasadach pokryly az 27 % spotreby elektriny.

JAKOU CAST SPOTREBY BY STRESNI A FASADNI
SOLARNI ELEKTRARNY POKRYLY?

Celkovd spotfeba v CR v roce 2019 Instalovany

tinila 66,9 terawatthodin (TWh} wykon
cq._qo%mm_{x”w__n.\,wmwmo%___%h 2,3 TWh (3,4 %) 2061 MW
et fudke 18,0 TWh (26,9 %) 23700 MW

Stresni 5

93TWh(139%)  B7 TWh{130%)

* Pro rok 2019 je zahrnuta vyroba ze viech typu solamich elektraren
** Odhad EGU Brmo nebere v potaz krajinny raz, poste] obyvatel a mistni omezeni

KOLIK PLOCHY BY SOLARNI PANELY ZABRALY?

Rozicha Ceskaje  —
TREFT km.

=5 7 toho 18 %, 1. 64 km? stiech,
by pokryly solarni panely

L¥

Stfechy
wCR

Zaroven by doslo k pokryti
80 km® fasad

ZAKLADNI POJMY

Instalovany vikon cznatuje maximalni elekiricly wkon elektrérmy,
ke kierému je technicky zpUsonild Udava se ve wattech (W),
Vyroba (a tedy pokryli spotreby) oznacuje, kolik elekirarma za danych

Pomér mezi skutetnou vyrobou elektiiny
a elektfinou, kberd by byka vyrobena pfi
nepfatrZitém wulitl instalovaného

Priimémy koeficient vyuziti solarnich
elekirdren v latech 2015-2020

wykonu, vyjadiuje tzv. koeficient vyuZiti g s
Ter u saldrnich elekiraren dosahuje
v prdmér 12,5 %, a to kydlino = 10%
i sluneéning zafenl, jeho niZsl
te mima poledni hadinyg 8 neba
zatazeneg oblore. Jeho hodnola se 0%
béhern roku méni Leden Cervenec  Prosinec

JAK S| PREDSTAVIT SOLARNI PANEL?

Panel {rozméry 1x2 m) Orientace (id=Iné na Jih)

Vykon panelu se béiné pahybuje v rozmezi
320400 W
Roéni vyroba dosahuje v zavislosti na sklonu

I 3
Ll a vnéjgich podminkach 200-400 kwh

(na stfechdch 35°,
na fasadach 90%)

zdroj dat; EGU Brnio, ERU

Zdroj: Fakta o klimatu, 2024



Ptiloha 11 Analyza 4 P spolecnosti XY

Tabulka 25 Analyza 4 P spole¢nosti XY

4 P Analyza

Produkt

Cena

Solarni systém konfigurace 1
Solérni systém konfigurace 2
Solarni systém konfigurace 3
Wallbox varianta 1

Wallbox varinata 2

Montéz a instalace do 4 mésicii

Solarni systém konfigurace 1 od 127 000 K¢
Solérni systém konfigurace 2 od 200 000 K¢
Solarni systém konfigurace 3 od 200 000 K¢
+ Virtualni baterie az 499 K¢ mésicné
Wallbox varianta 1 od 24 188 K¢

Wallbox varianta 1 od 26 499 K¢

Dotace az 186 000 K¢

Zalohova platba 10 % z nabidkové ceny

Poptavkovy formuléf na webové strance
Telefonni operator
Obchodnik

Webové stranky

PPC ve vyhledavaci siti

PPC v Display siti

Socialni sité (Facebook, Instagram, Youtube)
Televizni reklama

Oborové veletrhy

Obsahovy blog

Slevova akce az 40 000 K¢ na montaz

Distribuce

Propagace

Zdroje: vlastni zpracovani, 2024

Xl




Ptiloha 12 Analyza 4 P konkurenc¢nich spolec¢nosti

Tabulka 26 Analyza 4 P spole¢nosti CEZ Prodej, a.s.

4 P Analyza

Produkt

Cena

Solarni systém konfigurace 1
Solérni systém konfigurace 2
Solarni systém konfigurace 3
sluzba Elektfina pro solary
sluzba Vykup elektiiny
Montaz a instalace do 3 mésict
Mobilni aplikace

24/7 napojeni na servisni portal

Solarni systém konfigurace 1 od 151 900 K¢
Solérni systém konfigurace 2 od 283 000 K¢
Solarni systém konfigurace 3 od 462 517 K¢
Elektfina pro solary (multikriterialni cenik)
Dotace az 176 000 K¢

Zalohova platba 10 % z nabidkové ceny

Poptavkovy formuléf na webové strance
Online kalkulator na webové strance
Kontaktni mista

Telefonni operator

Obchodnik

Webové stranky

PPC ve vyhledavaci siti

PPC v Display siti

Socialni sité (Facebook, Instagram, Youtube)
Televizni reklama

Direct e-mailing

Oborové veletrhy

Slevova akce az 21 panelt zdarma

Distribuce

Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Xl




Ptiloha 12 Analyza 4 P konkurenc¢nich spolec¢nosti

Tabulka 27 Analyza 4 P spole¢nosti S-Power Energies, s.r.0.

4 P Analyza

Produkt

Cena

Solarni systém konfigurace 1
Soléarni systém konfigurace 2
Solarni systém konfigurace 3
Soléarni systém konfigurace 4
Solarni systém konfigurace 5
Soléarni systém konfigurace 6
Wallbox varianta 1

Wallbox varinata 2

Montaz a instalace do 3 mésict
24/7 servisni sttedisko

Solarni systém konfigurace 1 od 55 945 K¢
Solérni systém konfigurace 2 od 144 750 K¢
Solarni systém konfigurace 3 od 289 000 K¢
Solarni systém konfigurace 4 od 433 680 K¢
Solarni systém konfigurace 5 od 443 174 K¢
Solérni systém konfigurace 6 od 513 588 K¢
Dotace az 160 000 K¢

Poptavkovy formulat na webové strance
Telefonni operator
Obchodnik

Webové stranky

PPC ve vyhledavaci siti

PPC v Display siti

Sociélni sité (Facebook, Instagram, Youtube)
Direct e-mailing

Oborové veletrhy

Obsahovy blog

Slevova akce 2+1 baterie zdarma

Distribuce

Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 12 Analyza 4 P konkuren¢nich spole¢nosti

Tabulka 28 Analyza 4 P spole¢nosti SolidSun, s.r.0.

4 P Analyza

Produkt

Cena

Soléarni systém konfigurace 1
Solarni systém konfigurace 2
Soléarni systém konfigurace 3
Solarni systém konfigurace 4
Wallbox varianta

Montaz a instalace

24/7 dohledové centrum

Solérni systém konfigurace 1

Solarni systém konfigurace 2 od 190 600 K¢
Solarni systém konfigurace 3 od 243 000 K¢
Solarni systém konfigurace 4 od 367 507 K¢
Dotace az 160 000 K¢

Poptavkovy formulat na webové strance
Telefonni operator
Obchodnik

Webové stranky

PPC ve vyhledavaci siti

PPC v Display siti

Sociélni sité (Facebook, Instagram, Youtube)
Direct e-mailing

Oborové veletrhy

Obsahovy blog

Distribuce

Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 12 Analyza 4 P konkuren¢nich spole¢nosti

Tabulka 29 Analyza 4 P spole¢nosti Schlieger, s.r.o.

4 P Analyza

Produkt

Cena

Soléarni systém konfigurace 1
Solarni systém konfigurace 2
Soléarni systém konfigurace 3
Montéz a instalace do 30 dni
Mobilni aplikace

Solarni systém konfigurace 1 od 1 K¢
Solarni systém konfigurace 2 od 177 259 K¢
Solarni systém konfigurace 3 od 341 373 K¢
Dotace az 185 000 K¢

Poptavkovy formulat na webové strance
Online kalkulator na webové strance
Telefonni operator

Obchodnik

Pobocky

Webové stranky

PPC ve vyhledavaci siti

PPC v Display siti

Sociélni sité (Facebook, Instagram, Youtube)
Direct e-mailing

Oborové veletrhy

Obsahovy blog

Sleva 40 000 K¢

Instalace do 30 dni nebo zdarma

Distribuce

Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha 13 Universal Analytics spolecnosti XY pohled na kanaly n

ti stranky A
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Obrazek 38 Universal Analytics spole¢nosti XY pohled na kanaly n

£ E e e d

Default Channel Grouping

Solar - internal

Paid Search
Organic Search
Direct

Referral

Email

{Other)

Social

Akvizice Chovani
5 Pocet
e : Mira i
Novi uZivatelé et stranek na
Usivatele = & Navitévy ckamzitého 1 relaci
opusténi

2021 (5256%) | 1118 (5787%) | 2367 (5252 %) 6,21 % 71,96
1098 (28,56 %) 398 (2060%) | 1305 (2895%) 1847 % 7,64
408 (10,61 %) 301 (1558 %) 463 (10,27 %) 20,09 % 739
129 (3.36%) 32 (1,66%) 196 (346 %) 2564 % 8,93
87 (226 %) 30 (1,55%) 102 10,78 % 8,05

58 (1,51 %) 26 (135%) 62 (1,38%) 0,00 % 7,74

44 (1,14 %) 27 (1,40 %) 52 (1,15%) 25,00 % 5,52

Prim. doba
trvani relace

00:05:53

Priim, pro vybér

00:05:46

00:06:00

00:05:18

00:08:27

00:07:56

00:03:40

00:03:34

Zdroj: Analytics 360, 2024
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Ptiloha 14 Universal Analytics spolecnosti XY pohled na kanaly n:

ti stranky B
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Obrazek 39 Universal Analytics spole¢nosti XY pohled na kanaly n

Default Channel Grouping

Solar - campaign

Paid Search
Email

(Other)

Social

Direct

Organic Search

Referral

Akvizice

Novi uzivatelé
Uzivatelé +

16 230

Z celku v %

5 (102 497)

23426 (94,35%) | 15333 (9447 %)
790 (3,18 %) 427 (263 %)
504 (2,03%) 404 (2,49 %)

36 (0,14 %) 26 (0,16 %)
33 (0,13 %) 27 (017 %)
23 (0,09%) 5 2)
18 (0,07 %) 8 (0,05%)

Chovani

Mira
okamzitého
opusténi

Navstévy

30405 7137 %

Podil z celku
12,13 % (250

(88,64 %)

28 852 (94,89 %) 72,46 %
877 (288%) 3432 %
527 (1,73 %) 79,13 %

40 (0,13%) 62,50 %
44 (0,14%) 54,55 %
35 (012%) 3143 %
30 (0,10%) 56,67 %

Pocet
stranek na
1 relaci

215

339

7,43

3,93

Prim. doba
trvani relace

00:01:00

Prum. pro vybeér

dat 00:02:49

00:00:57

00:02:30

00:00:30

00:00:22

00:02:33

00:08:19

00:03:17

Zdroj: Analytics 360, 2024
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Ptiloha 15 Konverzni mira online nakupt ve vybranych segmentech globalné ve 4. ctvrtleti 2023

Graf 4 Konverzni mira online nakupti ve vybranych segmentech globalné ve 4. ¢tvrtleti 2023

Food & beverage

Beauty & skincare
General apparel

Home, dining, art & decor
Ceneral footwear
Sporting goods

Beauty & makeup

All verticals

Active footwear

Toys and learning

Active apparel

Electronics & accessories
Health & beauty

Home appliances

Ceneral handbags & luggage
Luxury apparel

Home furniture

Luxury handbags

Zdroj: Statista, 2024

3.7%
3.3%
2.6%
2.4%
2.4%
2.3%
2.3%
2.2%
2.1%
2%
1.9%
1.9%
1.8%
1.6%
1.2%
0.9%
0.8%
0.4%
0.5% 1% 1.5% 2% 2.5% 3% 3.5% 4%

Conversion rate

XVIHI



Ptiloha 16 Vysledky vyhledavani PPC SERP, spolecnost XY, bfezen 2024

Obrazek 40 PPC SERP Seznam, klicové slovo "fotovoltaika", spolecnost XY

Szzum.ca. Fotovoltaika n

Q Internet () Obrazky @ Zbezi Q Mapy () Videa (@) Zpravy £ Fimy @ Slovnik

 Fotovoltaika od |
/fotovoltaikais:

mnere V Cesku instalujeme vic nez 14 folovaliaickych elekiraren kazdy den.

Viyuzivejte FVE na maximum - Rychla instalace - Dotace na solami panely - Navratnost naklada

- Ziskejte zaruku 5 let na praci

7 let
Otazky a odpovedi Chei fotovoltaiku
Virtualni baterie Kontaktujte nas

(" Snizte energetickou zavislost - Fotovoltaika pro rodinné domy
solarinvest.cz
rars - Budle svym viastnim dodavatelem energie. VyuZivejie energii vyrobenou z viasiniho
zdraje.
Vyfidime detace, povolenl - Nova zelena usporam - Kvalitni technologle - Fotoveltaiky na kiié
¢ Ondfejov 314

Ziskejte solarni panely zdarma - Az 21 solarnich panelu od CEZ
cez.cz/fotovoltaika
miars FOtovoltaika od CEZ se solamiml panely zdarma. Vie mame skladem, instalujeme do 3
mésicil,
PomuzZeme s dotaci + Snizeni nakladu az o 50 % - Cely projekt na klic - Oviadani pres mabil
» Duhova 1444/2, Praha

Zdroj: Seznam, 2024

Obrazek 41 PPC SERP Seznam, klicové slovo "solarni panely", spolecnost XY

SE20uMM.c2 solami pansly

Q Internet () Obrazky & ZboZi Q Mapy (©) Videa (@) Zprdvy ¢ Firmy € Slownik

W Solarni panely na stfechu - Montaz do 30 dni nebo zdarma
schlieger.cz/fotovoltaicka/elektrama
rotars  Fotovoltalku nalnstalujeme do 30 dnl, neba jl mate zdarma. Nyni s akéni slevou 30 000
K.
Dotace bez papirovani - Pisobnost po celé CR - Tradice na trhu + 14 let praxe na trhu
» U Nakladoveho nadrazi 3265/10, Praha

Tepeina éerpadla Dotace
Fotovoltaicke elektramy Solami ohiev vody

| Solarni panely - Dodani FVE do 3 mésici

L wisolarniipanely

meiara Inivestice, kiera si na sebe vydéla i za 7 let. Poplejle nezavazné fotovoltaiku od 58006
Navratnost naklad( 7 let - Dotace na solami panely - VyuZivejte FVE na maximum - Rychia
Instalace

Kontakiujte nas  Otazky a odpovédi &5 ¢ Radce  Chi fotovoltaiku

(" Solarni panely - Dotace aZ 160 000 K& + bonusy
solarinvest.cz
masrs JSIME sougasti skupiny PRE. Vsadte na bezpecnou fotovoltalku s dotaci aZ 160 000 K.
Viywijte statni podpory - Wildime dotace, povalen| - Nova zelend (sporam - Fotovoltaiky na kiié
» Ondrejov 314

Zdroj: Seznam, 2024
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Obrazek 42 PPC SERP Google, klicové slovo "fotovoltaika", spolecnost XY

GO: > gle fotovoltaika x | m

Véms  Produkty Produktove weby Obrazky Videa i Vice

Priblizny pocet vysledka: 6 710 000 (0,37 s)

A

e Q

r

Nastroje

Sponzorovano

www iz 1 fotovaltaika » panelus

Fotovoltaika od . 7' i - Fotovoltaika od 127 000 Ké

Spolehnéte se na nas — Prodiuzujeme sievu 30 000 KE na montaz fotovoltaiky do
30. dubna. VyuZijte akéni nabfdku.

hitps

Sponzorovano

© Schlieger
hitps [fvww schiiegercz 2

Fotovoltaicka elektrarna | Limitovana sleva 40 000 Ké

Dotace hez papirovani — NavrZeno pro celoroéni provoz, efektivni funkznost a...
Solarni chiev vady + Fotovoltaické elektramy - Sleva 40 000 Ké na FVE + 30 nebo zdarma

Sponzorovano
Efektivni dim
hittps: (waww.miuj-ed cz
FVE s baterii od 133 588 K¢ - Sleva 40 000 K¢

Cenova nabidka online — S nami nic neriskujete. Pies If tislce spokojenych...
Konfigurator FVE - Odhad spotfeby domacnosti - Online vypocet ceny - Mase realizace

Zdroj: Google, 2024

ed.

Obrazek 43 PPC SERP Google, klicové slovo "solarni panely", spole¢nost XY

Srinl \ -
Goc gkg solédmi panely X m & & 0
e Produkty  Produiowt weby  Obrazky  Videa 3 Mice Hapiroje
Otewieng Malg Eateri= pro VyFazang Neépe hodnocens TeplovzduEne Fsjmimiiai Nejiginnagi

Piillidng podet wsladid

Spenzorovane

=L
_—
il
-
2ol panel Ja Canatian Solai Sadz Sisen PREMIUM  Kompletnl Sadz Hybatid Wictroa
Solar 4150 &er BO0W Silver TodivaitAaickAno Black 2006 - Solaming Pame 3,26 4 BRW
2E4T RE 47 101 Ké 18 994 Ké 1 380 Ké 118 148 Ké
Pobler Allegm.cz ikcbily T Ecop
T doprava za 1 na D

Z weby Google

Spenzorovanc
“s Sohieger
hltp= v achiegerce
Soldrmi panely na stfechu | MontaZ do 30 dnu nebo zdarma
- |del éfena — Soldrni panely na sfechu s ndwanost jZ oo 5 et Mejlepsl
oehrana i

Sponzorovanc

Efektind dim

Hillps feve sigacce }
Nejlevngjs! fotovaltaika v CR |V priméru o 23 500 K& levnéjgl
Cenoi nabidka online — S reemi mic nertskujete, Pres 1 tisice spokojenyen eentl Nowe
Konfgurator Cniine wypolet cany - Odhad spal

Zdroj: Google, 2024

by comacnest - Wplal se vém FVE?

XX

2 wetu Najia

Sotaml sestave
astTa
18699 K&
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Priloha 17 Remarketingové bannery spole¢nosti XY.

Obrazek 44 Remarketingové bannery spolec¢nosti XY V display siti Google

Reklama

Sleva 30 000 K¢
na FVE

Transparentni financovani
vetsi energeticke
sobéstacnosti se solary
od i L

Solary levnéji
do 30.4.

Investice, ktera si na sebe vydéla

i za 7 let. Poptejte nezdvazné
fotovoltaiku od

Reklama

Sleva 30 000 K¢ na FVE B3
Transparentni financovani vétsi energetické sobéstacnosti se solary

od S

Cenova nabidka Reklama

Zdroj: Google Ads, 2024

Obrazek 45 Remarketingovy banner v display siti Sklik Seznam

Reklama

| Solarni panely

V Cesku instalujeme vic nez 14 fotovoltaickych
elektraren kazdy den.

Zdroj: Sklik Seznam, 2024
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Piiloha ¢. 18 Kumulativni vyhodnoceni kritérii online marketingové komunikace konkurence

Tabulka 30 Kumulativni vyhodnoceni maturitniho modelu online komunikace spole¢nosti CEZ Prodej,
a.s.

Kategorie Maximum bodi

Webova prezentace — obsah 43
ceny ¢i cenik produktl a sluzeb 8
informace o produktu a sluzbach 9
interaktivni produktovy konfigurator 6
tematicky blog 10
kontaktini idaje a zakaznicka péce 10
Webova prezentace — prodej 10
interaktivni produktovy kalkulator 6
poptavkovy formular 5
PPC — Search 7
inzeruje na definovana klicova slova 2,5
hodnoceni pozice definovanych kli¢ovych slov 1,5
kvalita inzerat z pohledu atraktivity 3
Display 8
zachycen remarketing 3
kvalita uZzité kreativy 5
vylouceni z remarketingu po odeslani poptavky 0
PageSpeed Insights 23,9
vykon 7.3
pristupnost 7,3
doporucené pristupy 9,3
SEO 23,2
SEObility SEO Score 8,1
klicové slovo fotovoltaika umisténi v SERP Google 9
kli¢ové slovo solarni panely umisténi v SERP Google 0
backlink domain rating 6,1
Celkové skore 115,1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Tabulka 31 Kumulativni vyhodnoceni maturitniho modelu online komunikace spoleénosti S-Power
Energies, s.r.o.

Kategorie Maximum bodu

Webova prezentace — obsah 32
ceny ¢i cenik produkti a sluzeb 8
informace o produktu a sluzbach 9
interaktivni produktovy konfigurator 0
tematicky blog 10
kontaktini udaje a zakaznicka péce 5
Webova prezentace — prodej 5
interaktivni produktovy kalkulator 0
poptavkovy formulaf 5
PPC — Search 12
inzeruje na definovana kli¢ova slova 5
hodnoceni pozice definovanych klicovych slov 4
kvalita inzerat z pohledu atraktivity 3
Display 0
zachycen remarketing 0
kvalita uzité kreativy 0
vylouceni z remarketingu po odeslani poptavky 0
PageSpeed Insights 25,9
vykon 8,5
piistupnost 7,4
doporucené piistupy 10
SEO 17,9
SEObility SEO Score 7,2
kli¢ové slovo fotovoltaika umisténi v SERP Google 7
kli¢ové slovo solarni panely umisténi v SERP Google 0
backlink domain rating 3,7
Celkové skore 92,8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Tabulka 32 Kumulativni vyhodnoceni maturitniho modelu online komunikace spole¢nosti SolidSun,
S.I.0.

Kategorie Maximum bodu

Webova prezentace — obsah 29
ceny ¢i cenik produkti a sluzeb 5
informace o produktu a sluzbach 7
interaktivni produktovy konfigurator 0
tematicky blog 7
kontaktini udaje a zakaznicka péce 10
Webova prezentace — prodej 6
interaktivni produktovy kalkulator 0
poptavkovy formulaf 6
PPC — Search 0
inzeruje na definovana kli¢ova slova 0
hodnoceni pozice definovanych klicovych slov 0
kvalita inzerat z pohledu atraktivity 0
Display 0
zachycen remarketing 0
kvalita uzité kreativy 0
vylouceni z remarketingu po odeslani poptavky 0
PageSpeed Insights 26,4
vykon 7,9
pfistupnost 8,5
doporucené piistupy 10
SEO 9,2
SEObility SEO Score 55
kli¢ové slovo fotovoltaika umisténi v SERP Google 0
kli¢ové slovo solarni panely umisténi v SERP Google 0
backlink domain rating 3,7
Celkové skore 70,6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Tabulka 33 Tabulka 21 Kumulativni vyhodnoceni maturitniho modelu online komunikace spole¢nosti
Schlieger, s.r.o.

Kategorie Maximum bodu

Webova prezentace — obsah 29
ceny ¢i cenik produkti a sluzeb 6
informace o produktu a sluzbach 10
interaktivni produktovy konfigurator 0
tematicky blog 10
kontaktini udaje a zakaznicka péce 3
Webova prezentace — prodej 6
interaktivni produktovy kalkulator 0
poptavkovy formulaf 6
PPC — Search 12
inzeruje na definovana klicova slova 25
hodnoceni pozice definovanych klicovych slov 2,5
kvalita inzerat z pohledu atraktivity 7
Display 0
zachycen remarketing 0
kvalita uzité kreativy 0
vylouceni z remarketingu po odeslani poptavky 0
PageSpeed Insights 18,5
vykon 1,7
pfistupnost 9
doporucené piistupy 7,8
SEO 14,9
SEObility SEO Score 6,9
kli¢ové slovo fotovoltaika umisténi v SERP Google 5
kli¢ové slovo solarni panely umisténi v SERP Google 0
backlink domain rating 3
Celkové skore 80,4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Piiloha 19 Reklama a ptispévky zkoumanych subjektl na socialni siti Facebook ze dne 8.4.2024

Obrazek 46 Fotoreklama spolecnosti XY na socialni siti Facebook

o @ . X
Sponzoroving - @

Jen do 30. dubna méZete mit viastni solami elektramu se stevou 30 000 K¢ na montaZ Kliknéte 3
vyrdbéjte si viastni elektfinu uZ 2a 3 mésice:

e

Solary levnéji do 30. dubna! Zjistit cenu

Jednicka na trhu v Eviopé

O%: 2 komentste
Y Tose milibi Q) okomentovat &> sdilet

Zdroj: Facebook, 2024

Obrazek 47 Fotoreklama spolecnosti XY na socialni siti Facebook

"
.@ Sponzorovanc+

Vétsi energeticka sobéstatnost je s-f;;i_";b-;':-‘_rz dostupnéjsi. Poptejte fotovoltaiku co 30. 4. a uSetiite

na ni a2 216 000 K&l Jasa vase penélenka | piiroda. &

Akéni cena jen do 30. dubna! Zjistit cenu

Jednicka na triws v Eviopé
02 1 komentaf
oY Tose mi libi () okomentovat 2> sdilet

Zdroj: Facebook, 2024
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Obrazek 48 Fotoreklama spolec¢nosti XY na socialni siti Facebook

5 . X
Jen do 30. dubna miZete mit viastni soldri elektrérnu se slevou 30 000 K& na montdZ Kliknéte 3
vyrabéjte si viastnd elektfinu uZ za 3 mésice;

ry levnéji do 30. dubna!

Zjistit cenu
Jednicka na trhu v Evropé
O%s 9 komentafl
Y Tose mi libi () Okomentovat A Sdilet

Zdroj: Facebook, 2024

Obrazek 49 Neplaceny video piispévek spoleénosti CEZ

Skupina CEZ
18 bremmay 1R26 A

Ulodit st enesgin 2 fotovoltaky neni probiém,

AV nabiciee pro wds mame fotovoltaiky s bateriovim UloSsEm. teke jsou piinosy? §
(& Bsterie uloii prebytek enargie... Zobrazit vic

. CISTA
E ENERGIE
ZITAKA

Vyhody fotovoltaiky s CEZ Battery Box

Q% 5 15 komertafi
a7 Tosemilibi

() Chomentovat e Sdilet

Zdroj: Facebook skupiny CEZ, 2024
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Obrazek 50 Fotoreklama spole¢nosti S-Power na socialni siti Facebook

s
e S20NZCONENT - & X
S fotovoltaickou slektrarnou usstiie rocné 22 34 € diky mtefigentrimy fizeni pretokl. A
Ziskdte dotaci a2 176 00 KE - jeii Zisk vam garantujeme, i kdybychom vam ji méi wplatit ze

svého,

SPONIRCE

Garance dotace az 176 000 Kc. Ziskat nabidku
Whodna fotovoltaika pro vés rodinny ddm
Qe 10

o Yo se mi libi (O Okomentovat ¢ Sdilet

Zdroj: Facebook, 2024

Obrazek 51 Reklama na sbér kontaktl spolec¢nosti SolidSun na socialni siti Facebook

SolidSun
¥ sporzoroine @ X
Fotovoltaické elektrarmy na kIt pro firmy a velké rodinné domy e,
S fotovoitaikou do 50 kywp FVE utetiite rodné statisice K& Vheané pro prémysiové aredly,
provoznd 2 kancelarsks budowy, skoly, sklady 2 velks rodmné damy.

Kontaktujte nas 2 vwwberts s nami nejuhodngisi fotovaltaickou sestavu na dic

SolidSun

ULTRA 8 ULTRA+
Fotovoltaika pro
firemni objekty

FORMULAR NA FACESOOKU

Nabidka zdarma g
O 6

oY Tose mi ibi () okomentovat e Sdilet

Zdroj: Facebook, 2024

Dalsi informace

entail 2 sdilen|
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Obrazek 52 Obrazek 50 Fotoreklama spole¢nosti SolidSun na socialni siti Facebook

.z Solidsun e

P... Zobrazit

SolidSun

Lidr na

solary

instalaci

let na trhu

Chei FVE na miry

firma

Nezavazna poptavka ZDARMA ol

O 5 37 kementarl 8 sdilers

{ antavat A Sdilet

Zdroj: Facebook, 2024

Obrazek 53 Fotoreklama spole¢nosti Schlieger na socialni siti Facebook

® schileger o X

FOTOVOLTAIKA

2024

Nejlevnéjsi v historii

Historicky nejvyhodnéjsi fotovoltaika | Schlieger Dalsi informace

MA 20X

Owa°

D Tosemilibi () Okomentovat &) Sdilet

Zdroj: Facebook, 2024
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Obrazek 54 Fotoreklama spolecnosti Schlieger na socialni siti Facebook

@ ;chllfgu S I8
Sporzcrovino - @

Zaskodlo vas snizeni dotaci na fotovoltaiku? Rozdil vam dorovname, abyste si i mobh poiidit
uz od 177 239 K¢ Navic stale platy, Ze vam |1 phijedeme nainstalovat do 30 dnd, nebo ji od nas
dostanets zdarma. Stad slozit 10% z2lchy 2 mdzems s= pustit do prace §

HISTORICKY NEJLEVNEJSI

fotovoltaika od Schliegeru

AKCNI CENA 2024

177 259 Ké
-

Proc¢ se snizuji ceny? =

%
SCHUIEGERCZ
Historicky nejuyhodnéjsi fotovoltaika | Schlieger Dalsi informace
CENA 2023
O a8 17 komentarll 4 sdileni
a4 To se mi libi () Okomentovat Ay Sdilet

Zdroj: Facebook, 2024
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Ptiloha 20 Online dotaznik vyuzity pro CAWI kvantitativni vyzkum pomoci nastroje Google Forms

Obrazek 55 CAWI kvantitativni vyzkum pomoci Google Forms

Zpétna vazba na mozné komunikacni
smeéry pro online marketingovou kampan
na podporu prodeje fotovoltaickych
elektraren domacnostem spolecnosti XY.

Dobry den, rad bych Vas poZadal o vypinéni kratkého dotazniku pro éely diplomové prace
na téma Strategie

oniine marketingovych komunikaénich kampani firmy XY. Dotaznik je striktné anonymni &
data budou vyuZita pouze pro Ucely diplomove prace. Pfedem dékuji za Vas as.

Bc. Michal Hétle

michal.hatle@gmail.com Piepnout Gést
N @ Kencept ulozen
3 Nenf sdileno

* Dznatuje povinnou otdzku

Do jaké vékové skupiny se fadite?
() 18-25
() 26-35
() 36-45
() 46-55
56-65

() 65+
Jste muz nebo Zzena?
() Zena

O muz

Viastnite dum potencialné vhodny pro instalaci fotovoltaické elektrarmy?

(O Buduv budoucnu

Viastnite jiz fotovoltaickou elektrarnu?

) Ano

(O Ne

Uvazujete v dobé dvou let o pofizeni fotovoltaicke elektrarmy? *

() Ano

() ne

XXXI



U kazdeho faktoru zaskrinéte, jak by pro vas byl dilezity pfi zvazovani pofizeni
fotovoltaicks elektrdrmy. 1 je nejmeéné a 5 nejvice.

Ekonomicky (€

finanéni) faktor,

ktery se vaZe k

lispofe za D D D D D
energie a

navratnosti

Ekologicky

faktor, ktery se

vaze na

dileZitost (H} [ | d o 4
pozitivniho

viivu FVE na

piirodu

Faldor

technicky,

inovace

technickéno

wybaveni D D D D D
domacnosti,

nezavislost a

komfort bydieni

Faktor

spolecensky,

socialni status

anazoru

omunity, u o g U 4
zvydeni

hodnoty

nemovitosti

Vymazat formular

vofen ani schyalen Googlem. Nahlésit zneusiti - Smluvni pedminky sluzby - Zasady ochrany
soukromi

Google Formulare

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Ptiloha ¢. 21 Model strategie STDC

Tabulka 34 Obsahova ¢ast strategie v ramci modelu STDC spole¢nosti XY

See

Think

Do

Care

Obsahova cast

Kdo je zakaznik?

Nejvetsi oslovitelné relevantni
publikum - Lidé, ktefi vlastni
nebo planuji vlastnit dim a maji
zajem o snizeni svych nakladu na
energie

Nejveétsi oslovitelné publikum s
nakupnim zamérem - Lidé, ktefi
projevuji zajem o konkrétni
technologie ¢i pfimo fotovoltaiku

Nejveétsi oslovitelné publikum s
aktualnim nakupnim zamérem -
Lidé, ktefi hledaji konkrétni
produkt, ktery spoleénost XY
nabizi

Stavajici zakaznici, ktefi
zakoupili fotovoltaicky systém od
spole¢nosti XY’

Co zakaznika zajima?

Informace o moznostech jak
uspofit na energiich

Informace o tom jaka feseni jsou
k dispozici

Informace o cené, dostupnosti a
formé nakupu vybraného feseni

Informace o spravné udrzbé
fotovoltaiky, ktera zajisti
bezproblémovy chod a dlouhou
Zivotnost

Co je tfeba zakaznikovi dodat v této fazi?

Tipy o moznostech jak uSetrit
pomoci ruznych technologii

Informace o konkrétnich
konfiguraci fotovoltaik, jak si

Diikaz o tom, Ze je spolecnost XY
expertem na danou oblast.

Konkrétni rady a tipy jak
fotovoltaiku udrzovat i v

vcetné fotovoltaiky systém vybrat.| VSechny informace a argumenty zavislosti na podnebnich
potiebné pro rozhodnuti o nakupu. podminkach a dalsich
parametrech.

Jaky typ obsahu?

Informacni obsah s tipy.

Edukacni obsah s moznostmi.

Prodejni obsah s nabidkami.

Edukacni obsah s radami.

Jaky format obsahu?

Clanky, videa

Clanky, videa, produktové stranky
a konfiguratory

Prodejni stranky, recenze

Cléanky, videa, e-booky|

Jaka témata by byla v této fazi zajimava?

Jak uSetfit na energiich az XYZ
rocné?

Jak si vybrat optimalni feSeni
fotovoltaiky, které splni technické
a finan¢ni naroky

jaké vsechny vyhody ma porizeni
feSeni od spole¢nosti XY

Jak v zim¢ udrzovat solarni

panely?

Jaké CTA pouzit?

Prihlasté se k odbérurad a
informaci jak uSetiit

Zjistéte kolik usettite prave vy

Nezavazné poptat

Podé¢lte se o sva zkuSenosti a tipy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sablony Obsahova Agentura, 2024
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v 7

cast strategie v ramci modelu STDC spolecnosti XY

¢ni

Tabulka 35 Komunika

See

Think

Do

Care

Komunika¢ni ¢ast

Vysoka priorita

SEO - navstévnost z organického

SEO - navstévnost z organického

PPC - vyhledavani

e-mailing

vyhledavani vyhledavani
Stiedni priorita Video platformy Socialni sit¢| Remarketing (v§echny platformy) Socidlni sité
Nizka priorita Display kampan¢| Remarketing (vSechny platformy)| SEO - navstévnost z organického Prima navstévnost

vyhledavani

Kvantitativni metriky

SERP ranking klicovych slov,
pocet navstév, pocet shlédnuti,
zasah, pocet zobrazeni, cena za

zobrazeni

SERP ranking klicovych slov,
pocet navstév, CTR, CPC, narust
dotazi pres vSechny kanaly, pocet
vywziti produktového
konfiguratoru

pocet konverzi, CPL, PNO

ptihlaseni k e-mailingu, open rate,
angazmi zakaznikti na socidlnich
sitich, poc¢et UGC, NPS

Kvalitativni metriky

¢as na strance, VIR, vizibilita,
adfraud, atribuce v modelu Prvni
interakce

¢as na strance, dokonCeni
konfiguraci, atribuce v modelu
Nartst v ¢ase

kvalita konverzi

sentiment interakci na socialnich
sitich, pozitivni reference

dle Sablony Obsahova Agentura, 2024

r

i zpracovani

r

Zdroj: Vlastn
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Strategie online marketingovych
komunikacnich kampanl flrmy XY

Bc. Michal Hatle, KEMMA07



Resena

problematika

uvod
Diplomova prace se
zabyva online
marketingovou
komunikaci spolecnosti
XY a navrhu nové
vylepsené online
komunikacni strategie.

problém
Spole¢nost XY se zabyva
prodejem fotovoltaickych
systémud domacnostem. Trzni
prostredi je pfiznivé a
stimuluje nabidku i poptavku.
V tomto vysoce konkurencnim
prostredi je mnoho hrozeb,
které maji potencial ohrozit
vykon prodeje, a zaroven
piilezitosti pro rust, které
online komunikace nabizi.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

pristup

K pochopeni souc¢asného
stavu bylo vyuzito resSersi
a analyz online
komunikace spole¢nosti
XY a jejich konkurentu.
V kombinaci s vystupy
kvantitativniho vyzkumu
a syntézou skrze SWOT
analyzu, byla definovana
nova online strategie.




Reserge subjektl a
trzniho prostredi

4 P analyza
subjektd

Analyza online
marketingové
komunikace
Komparace aktivity
na Facebooku
CAWI kvantitativni
vyzkum

SWOT analyza

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Data byla ziskana z
analytickych ndstrojl
Analytics 360,
SEQDbility, SEMrush,
PageSpeed Insights a
verejné dostupnych
online zdroju.

U dotazniku byla
oslovena skupina
respondentd skrze
nastroj Google
Forms.

VSEM

VSechna data byla
vyhodnocena.
Subjekty pomoci
komparativnich
modeld srovnany.
Vystupy
kvantitativniho
vyzkumu spolu s
vystupy analyz byly
zpracovany do SWOT
analyzy a navrhu
STDC strategie.



Vysledky prace VSEM

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze spole¢nost XY ma prostor pro optimalizaci svého
soucasneho pristupu k online komunikaci. Stavajici komunikace je prilis zameérena
na placené kanaly a nechava vyrazny prostor a nedostatky v SEO, vykonu webu v
organické navstévnosti, vyuziti socialnich siti a prezentaci produktu na webovych
strankach spolecCnosti.

Z dat Ize vycist fakta:

— Spolecnost XY v komparaci online komunikace ziskala druhé misto z 5.
V kategorii PPC méla o 192 % lepsi vysledky nez prumér konkurentd.

— Naopak v komparaci aktivity na Facebooku byla spolec¢nost XY nejslabsi.
Vysledek 5,3 bodu je o 34 % horsi nez priumér ostatnich zkoumanych subjektd.

— Organic tvoril pouze 3,15 % navstévnosti stranek ve sledovaném obdobi, coz
indikuje zasadni zavislost na placenych zdrojich navstévnosti.

— 72 % respondentt oznacilo ekonomicky faktor pro pofizeni FVE jako
nejvyznamnéjsi pro jejich rozhodovani o koupi.

Vysoka skola ekonomie a managementu



ké znazornéni

Vysledky prace - grafic

Do

[

Care

Obsahova Cast

Kdo je zakaznik?

Nejveétsi oslovitelné relevantni
publikum - Lidé, ktefi vlastni
nebo planuji vlastnit dim a maji
zajem o sniZeni svych nikladl na
energie

Nejvetsi oslovitelné publikum s
nakupnim zaimérem - Lidé, ktefi
projevuji zajem o konkrétni
technologie ¢i ptimo fotovoltaiku

Nejvétsi oslovitelné publikum s
aktualnim nakupnim zaimérem -
Lidé, ktefi hledaji konkrétni
produkt, ktery spolenost XY
nabizi

Stavajici zakaznici, kteti
zakoupili fotovoltaicky systém od
spolecnosti XY

Co zakaznika zajima?

Informace o moznostech jak
uspofit na energiich|

Informace o tom jaka feSeni jsou|
k dispozici

Informace o cené, dostupnosti a
formé nakupu vybraného feseni

Informace o spravné udrzbé
fotovoltaiky, ktera zajisti
bezproblémovy chod a dlouhou|
Zivotnost

Co je tieba zikaznikovi dodat v této fazi?

Tipy o moznostech jak uSetfit:
pomoci rtiznych technologii

Informace o konkrétnich|
konfiguraci fotovoltaik, jak si

Dikaz o tom, Ze je spole¢nost XY
expertem na danou oblast.

Konkrétni rady a tipy jak
fotovoltaiku udrzovat i v

véetné fotovoltaiky| systém vybrat.| VSechny informace a argumenty| zavislosti na podnebnich|

potiebné pro rozhodnuti o nakupu. podminkach a dalsich

parametrech.

Jaky typ obsahu? Informacni obsah s tipy. Edukacni obsah s moznostmi. Prodejni obsah s nabidkami. Edukacni obsah s radami.

Jaky format obsahu?

Clénky, videa

Clanky, videa, produktové stranky
a konfiguratory|

Prodejni stranky, recenze

Clanky, videa, e-bookyj

Jaka témata by byla v této fazi zajimava?

Jak uSetfit na energiich az XYZ
ro¢né?

Jak si vybrat optimalni feSeni
fotovoltaiky, které splni technické
a finanéni naroky|

jaké vSechny vyhody ma potizeni
feSeni od spole¢nosti XY

Jak v zim¢ udrzovat solarni
panely?

Jaké CTA pouzit? Piihlasté se k odbérurad a|  Zjistéte kolik uSetfite praveé vy Nezavazné poptat| Podélte se o sva zkuSenosti a tipy|
informaci jak uSetfit
See Think Do Care

Komunika¢ni ¢ast

Vysoka priorita

SEO - navstévnost z organického

SEO - navstévnost z organického

PPC - vyhledavani

e-mailing

vyhledavani

vyhledavani vyhledavani
Sti‘edni priorita Video platformy Socialni sit¢| Remarketing (v§echny platformy) Socialni sitg|
Nizk4 priorita Display kampané| Remarketing (vSechny platformy)| SEO - navstévnost z organického Primé navstévnost

Kvantitativni metriky

SERP ranking kli¢ovych slov,
pocet navstév, pocet shlédnuti,
zasah, poCet zobrazeni, cena za

zobrazeni

SERP ranking kli¢ovych slov,
pocet navstév, CTR, CPC, nariist|
dotazi pfes vSechny kanaly, podet
vyuziti produktového
konfiguratoru|

pocet konverzi, CPL, PNO

pfihlaSeni k e-mailingu, open rate,
angazmi zakazniki na socialnich|
sitich, pocet UGC, NPS

Kvalitativni metriky

Cas na strance, VIR, vizibilita,
adfraud, atribuce v modelu Prvni
interakce

¢as na strance, dokondéeni
konfiguraci, atribuce v modelu|
Narust v Case

kvalita konverzi

sentiment interakci na socialnich|
sitich, pozitivni reference

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Vysoka skola ekonomie a managementu
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit implementaci nové online marketingové strategie
predevsim se zameérenim na SEO a obsah webové prezentace firmy XY.

1. Detailnéjsi prezentace produkttli véetné cen a 4. Vytvoreni a provozovani non-brand obsahové
implementace interaktivniho online produktového multikanalové platformy pro distribuci obsahu pro
konfiguratoru. faze SEE a THINK.

2. Zaméreni se na SEO. Specificky na vykon 5. Prace s ekonomickym faktorem motivace v ramci

produktovych a obsahovych stranek v ramci SERP obsahu THINK a DO faze.
skrze lepsi praci s ON-PAGE faktory.

3. Rozsiteni obsahové komunikaéni strategie dle STDC 6. Nastaveni komplexni strategie pro komunikaci na
modelu. Aktivace neplacenych zdroji navitévnosti jako socialnich sitich. VyuZivani novych interaktivnich
mitigace rizika stavajici pFilisné zavislosti na placenych formatd, webinafd a stimulace UGC.

kanalech.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla prakticka zjisténi o stavajicim stavu online marketingové komunikace
firmy XY a jejich relevantnich konkurentd

® ®

Novym reSenim je zaméreni se na oblasti definované ve SWOT analyze skrze implementaci
nové online marketingové strategie, definované skrze model STDC

Problematika byla posunuta diky analyzam online komunikace, komparacim subjektd,
kvantitativnimu vyzkumu a strategické SWOT analyze

®

Vysoka skola ekonomie a managementu
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