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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrzeni projektu ve vybrané firmé. Projekt je zaméfen na vyuziti
socidlnich siti pro marketingové ucely. Prace je rozdélena na dvé casti: teoretickou
a praktickou. V prvni Casti je provedena literarni reSerSe definic a jednotlivych pojmu
tykajicich se digitalniho marketingu a socialnich siti. Jsou zde uvedeny i aktualni trendy
v oblasti online marketingu. Prakticka ¢ast se zamé&fuje na blizsi pfedstaveni vybrané firmy,
analyzu jejiho sou¢asného stavu socialnich siti a nasledné porovnani s konkurenci. Jsou zde
obsazena i jednotliva doporuceni pro zlepseni chodu socialnich siti. Hlavnim vysledkem
prace je projekt, ktery slouzi ke zvyseni efektivity firmy prostfednictvim socidlnich siti.

Navrzeny projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Socialni sité, Facebook, Instagram, TikTok, online marketing, marketingové

trendy

ABSTRACT

The aim of the thesis is to design a project in a selected company. The project is focused on
the use of social networks for marketing purposes. The thesis is divided into two parts:
theoretical and practical. In the first part, a literature search of definitions and individual
concepts related to digital marketing and social networks is carried out. Current trends in the
field of online marketing are also presented. The practical part focuses on a closer
introduction of the selected company, an analysis of its current social media status and
a comparison with competitors. Individual recommendations for improving social
networking are also included. The main result of the work is a project that serves to increase
the efficiency of the company through social networks. The proposed project is subjected to

time, cost and risk analysis.

Keywords: Social networks, Facebook, Instagram, TikTok, online marketing, marketing

trends
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UvVOD

Socialni sité¢ jsou ve 21. stoleti neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota vétSiny
obyvatelstva. At jiz se lidé pfipojuji z pohodli domova, nebo prostfednictvim mobilniho ¢i
jin¢ho zafizeni. Chtéji byt neustale na blizku online svétu, aby méli pfistup k aktudlnimu
déni, které se kolem nich pravé odehrava. Socidlni sit¢ vSak nejsou pouze nastrojem ke
sdileni zazitkti nebo napiiklad komunikaci s piateli, Ize je také vyuzit pro marketingové
ucely. Neni tomu jinak ani v navaznosti nabizenych produkti a sluzeb prostfednictvim
internetu. Tak jako vétSina véci, které se musely piizptsobit a infiltrovat do digitalniho svéta,
I nabidka produktt a sluzeb se musela pienést do svéta internetu. Samoziejmé se bavime
0 vécech, které¢ je mozné nabizet prosttednictvim internetu. | kdyz v dne$ni dobé 1ze koupit

online prakticky cokoliv.

Diky své popularité a oblibenosti se socialni sité staly pro spole¢nosti atraktivnim mistem,
na kterém lze propagovat rizné produkty a sluzby. Spole¢nosti jsou pak schopny oslovit
napiimo své cilové publikum a pomoci nich zvysit povédomi o znaéce. Trendy a nové
postupy se Vtéto oblasti vyvijeji kazdym dnem, a proto je dilezit¢ se jim neustale
prizptisobovat. Mnoho lidi si uvédomuje, jaky potenciondl internetové prostiedi ma,
zejména v dnesni dobé¢, kdy jsou na internetu prakticky vSichni. I proto je dulezité se na
socialnich sitich pohybovat a orientovat. Kvalitni sdileny obsah, poutavy graficky design

a dostateéna fanouskovska zakladna mohou rapidné zlepsit propagaci jakékoliv spole¢nosti.

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybral spolecnost EMOS spol. sr.0. (dale jen
EMOQOS), ktera se zaméfuje na prodej drobného domaciho elektra. Z divodu Sirokého
sortimentu nabizeného zbozi ma spolecnost vice konkurenti nez je obvyklé. Co se tyce

socialnich siti, obstarava je externi firma.

Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoretickou ¢ast, kde jsou predstavena témata jako online
marketing, jeho nastroje ¢i reklama na internetu. Nechybi ani kapitola zaméfena na socialni
sité, kde je podrobné popsana jejich komunikace a aktualni trendy. Poté je ¢ast vénovana
analyze, kdy je spolecnost blize predstavena. Jsou zde obsazeny také analyzy a prehledy
socialnich sitich, na kterych spole¢nost vystupuje. Stejné tak jsou uvedeny a analyzovany
i konkuren¢ni spole¢nosti s naslednym porovnanim. Na zaklad¢é zjisténych vysledku
Z analyz je vytvofena SWOT analyza. V posledni ¢asti prace je uveden samotny projekt,
ktery navrhuje riznd doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace prostfednictvim

socialnich siti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem mé diplomové prace je navrzeni projektu, ktery by zleps$il a zefektivnil

marketingovou komunikaci ve vybrané firmé prostfednictvim socialnich siti.

V teoretické ¢asti bude provedena literarni reserSe definic a jednotlivych pojmt zamétenych
na online marketing a jeho nastroje, reklamu na internetu, socialni sité a jejich nasledné

vyuziti pro marketingové ucely.

V ¢asti praktické bude podrobné piedstavena vybrana spole¢nost a poté bude analyzovano

jeji zapojeni v ramci socialnich siti. Budou pfedstaveny i konkurenéni spole¢nosti.
Pro zpracovani diplomové prace byly vyuzity nasledujici metody:
e Analyza soucasného stavu socialnich siti spoleénosti EMOS

Analyza se bude zamé&fovat na socialni sité, které spole¢nost aktivné vyuziva. Budou
podrobné zkoumény jednotlivé piehledy a grafy pojednavajici o slozeni sledujicich
(rozdéleni dle ve€ku, pohlavi, geografického hlediska), zakladnich informaci, nebo poctu

navstévnosti profili.
e Analyza soucasného stavu socialnich siti u konkurence a nasledné porovnani

Stejné tak jako u vybrané spolecnosti bude analyzovana i konkurence. K dispozici bude
analyza jednotlivych socidlnich sitich, na kterych spole¢nosti vystupuji. V ramci této
kapitoly bude za pomoci tabulek k dispozici porovnani zobrazujici odliSnosti mezi
spole¢nostmi. Mezi klicové faktory, které budeme porovnavat, patii celkovy pocet
sledujicich, interakce fanouskli a cetnost zvefejnénych prispévkll Vv ramci jednoho

kalendainiho mésice.
e  SWOT analyza socialnich siti

Posledni ¢ast bude vénovana SWOT analyze socialnich siti, ktera vice nastini silné i slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. Z analyzy poté bude vytvoten zmiflovany projekt pro zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti skrze socialni sité.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

V soucasné dobé¢ 1ze marketing rozdélit do dvou hlavnich skupin: off-line marketing a online
marketing. A co je to vlastn¢ online marketing? Dle Jitky BureSové (2022, str. 18) lze online
marketing definovat jako off-line marketing (tzn. marketingovy mix), ktery je pieveden do
svéta internetu. Online marketing vznikl i proto, Zze na internetu jsou nabizeny
predméty/sluzby, které v realném svété neexistuji. Hlavné v poslednich letech se vétSina
produkti a sluzeb pfesunula do online svéta. Tomu samoziejmé napomohla i svétova
covidova krize. Lidé byli nuceni najit feseni a pfizpusobit se trhu, aby i nadale generovali

zisk.

Online marketing byva také oznacovan jako e-marketing, web-marketing nebo internetovy
marketing. Vyuziva se 1 nazev digitadlni marketing. Internetovy marketing spada pod online

marketing a digitdlni marketing, ale mizeme zde zaradit i marketing prostfednictvim

mobilnich zafizeni (SMS/MMS). (Janouch, 2020, str. 23)

Internet bez pochyby zménil chovani marketingu, protoze informace jsou diky nému snadno
dostupné a dohledatelné. Dalo by se fict, ze se jedna o velkou trZznici, jelikoz je témef
neomezend nabidka produktii a lidé pohybujici se v ném, jsou dobie informovani. Vyhodou
internetového marketingu je fakt, ze kazdy se muze zacastnit a nezalezi, jestli se zapoji
jednotlivec ¢i stfedné velka firma. V ptipadé€ spravného vyuziti reklamy, podpory prodeje,
public relations nebo ptimého marketingu, si ziska vliv opravdu kazdy. (Janouch, 2020,
str. 22)

Marketing je zptsob, diky nému se Ize pfiblizit k vyty€enym marketingovym ciliim, a to za
pomoci internetu. Stejné tak jako off-line marketing obsahuje urcité aktivity spojené
s pfesvédCovanim a udrzovanim zakaznickych vztahi, které ve vysledku vedou ke

stanovenému marketingovému cili. (BureSova, 2022, str. 18)

Digitalni marketing je soucasti kazdé integrované marketingové strategie a taktiky
vicekanalové komunikace. Zahrnuje nejen mnozstvi digitalnich prostedki, kanal ¢i médii,
ale patii sem také socialni média a mobilni marketing. Vyznamnou roli hraje v oblasti online
marketingu design webovych stranek, blogovani a optimalizace pro vyhledavace (SEO).
Zmény zpusobu prodeje od tradi¢nich médii, podpory prodeje a maloobchodu az po socialni
média a technologie vedly k jinému uvazovani v ramci cilt digitalniho marketingu. Z tohoto
divodu byl vytvoten tzv. 4E Framework neboli rdmec digitdlniho marketingu, ktery

se sklada z nasledujicich nastroja (Grewal, Levy, 2022, str. 84):
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e Zaujmout zédkazniky pomoci relevantnich nabidek.

¢ Informovat je o nabidce.

e Pomoci pii ziskavani zkuSenosti s produkty.

e Poskytnout moznost se zapojit do digitalnich aktivit firmy.

Janouch (2020, str. 22-23) uvadi, ze internetovy marketingu ma oproti klasickému

marketingu jisté pirednosti:
e V¢tsi mnozstvi a kvalita dat napomahaji K lepSimu monitorovani a méfeni.
e Marketing na internetu je neustale v provozu.
e Oslovuje zakaznikt riznymi zptisoby diky své komplexnosti.
¢ Individudlni pfistup k zdkazniktim ptes klicova slova a obsah.

¢ Dynamicky obsah nabizi neustdle zménu obsahu.

1.1 Nastroje online marketingové komunikace

Komunika¢ni mix v online prostiedi je velice podobny komunika¢nimu mixu uréeny pro
off-line komunikaci. Av$ak jeden nastroj zde chybi, a to osobni prodej. Jelikoz probiha
osobni formou, nelze jej logicky realizovat prostfednictvim internetu. Ostatni néstroje jsou
poupraveny takovym zpusobem, aby je bylo mozno vyuzit v online komunikaci. Je to
napiiklad viralni marketing, e-mail marketing, PPC reklama nebo affiliate marketing.
Vsechny tyto prosttedky spadaji pod vyss$i kategorie, které nazyvame nastroji
komunika¢niho mixu. Patfi mezi né online osobni prodej, online podpora prodeje, online

public relations a online piimy prodej. (BureSova, 2022, str. 80)

1.1.1 Osobni prodej

Jak uZ vime, osobni komunikace nemusi probihat pouze tvari v tvar, jelikoZ moderni
komunika¢ni technologie poskytuji nespocet nastroji, diky kterym Ize komunikaci
zprostfedkovat i1 V online prostiedi. Hlavnim cilem podpory prodeje nemusi byt
bezprostiedni prodej nabizeného produktu, snazi se také o poskytnuti informaci zdkaznikovi
a zisk jeho budouci angaZzovanosti v zdkaznické komunité. V online svéte neexistuje jen
obchod mezi zdkaznikem a prodejcem, ale internetové prostfedi poskytuje obycejnym

uzivatelim vzajemnou interakci. (Ptikrylova, 2019, str. 196):
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1.1.2 Podpora prodeje

Pod online podporu prodeje spada mnoho rtiznych slozek komunika¢niho mixu. I pfesto maji
vSechny nastroje spole¢nou vlastnost. Je to cil, ktery se snazi presvédcCit zakaznika, aby
produkt koupil a také nabidku, ktera je vSak Casové omezena. Nejvice vyuZzivané nastroje
v souvislosti s podporou prodeje jsou reklamy ve vyhledavacich, remarketing, newsletter,
nebo mobilni aplikace. Obecné lze fici, ze jako nastroj pro podporu prodeje 1ze zahrnout
takovy nastroj v online komunikaci, ktery je omezen ¢asov¢ a je vyhrazen takovym cilem,

jez piesvédéi zakaznika ke koupi produktu. (Ptikrylova, 2019, str. 198-199)

Dle Jitky Buresové (2022, str. 82) nalezneme v internetovém prostiedi dva druhy podpory
prodeje. Jednd se 0 spotiebitelskou a institucionalni podporu prodeje. Instituciondlni cili
pfevazné na spolecnosti nebo distribu¢ni mezi¢lanky, zamétuje se tedy na B2B trh.
Spottebitelska, jak je jiz z ndzvu patrné, se soustied’'uje na spotiebitele, tedy na koncové
zakazniky. Do této skupiny zafazujeme nastroje jako cross-selling, up-selling, affiliate

marketing a advergaming.
V nasledujicich fadcich si jednotlivé nastroje spotiebitelské podpory prodeje objasnime.

e Cross-selling — v piekladu se jedna o tzv. kiiZzovy prodej. Hlavnim cilem je navySeni
objednavky zéakaznika, a to doporufenim takového zbozi, které je v souladu
s produktem, ktery nakoupil. Jak jiZ bylo zminéno, vyuziva se pfedevS§im v ramci

internetového obchodu. (Strafelda, © 2023)

e Up-selling — pielozeno jako navySovaci prodej. Casto spojovan pravé s vyse
jmenovanym cross-sellingem. I pfesto, Ze ob¢ tyto aktivity spojuje stejny cil, zvySeni
vysledné objednavky zakaznika, jsou odlisné. Up-selling se snazi o prodani produktu
vyssi fady ¢i pokrodilejsi verze sluzby. V online prostfedi je spojovan semail
marketingem, kdy prodejce zédkaznika oslovi napiiklad kvili vylepSeni stavajiciho

produktu. (Strafelda, © 2023)

o Affiliate marketing — neboli partnersky marketing. Pii tomto druhu marketingu
dochazi k propagaci produktl prostfednictvim webové stranky tfeti strany vyménou
za poskytnuti provize, nebo poplatku dané webové strance, kdyz spottebitel provede
akci. Provize je vyplacena rovnéz za prodeje nebo pouze prokliky na urcité webové

strance. (Kingsnorth, 2022, str. 18)
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e Advergaming — neboli reklamni hra, je forma reklamy v podobé videohry. Hra je
cilen¢ vyvinuta za ucelem reklamy na urcity produkt. Je to jedina forma reklamy,
kterd vyzaduje aktivni ucast od zakaznikd. Kli¢em k uspéchu je spravné zaclenéni
znacky do herniho zazitku. Cilovému trhu musi byt nabizen takovy typ zazitku, ktery

souvisi jednak se propagovanou znackou, ale i reklamni hrou. (Swanson, © 2022)

1.1.3 Public relations

Diky rozvoji digitalni komunikace zaznamenal zménu v oblasti online prostfedi a socialnich
siti také ndastroj public relations (PR). Objevily se nové typy socialni komunikace. Mezi
digitalnimu prostfedi méla za nasledek vznik novych typl agentur, které se zaméiuji zejména

na online komunikaci. (Hejlova, 2015, str. 88)

Digitalni PR je nastroj a zaroven oblast, ktera je v nepietrzitém vyvoji. Je nutné sledovat
aktualni trendy, aplikace 1 moznosti. JelikoZ PR podléha rychlostnimu vyvoji, ptileZitost,
ktera se z pocatku tvatila jako piinos, se mize v okamziku zménit v Krizi. Mezi kli¢ové
oblasti patfi analyza online dat a analyza socialnich médii. Vyuziva se zde tzv. behavioralni
targeting, neboli pfesné zacileni reklamniho sdéleni na zakladé uZzivatelskych preferenci.

(Hejlova, 2015, str. 143)

Mezi nejvyznamnéjsi aktivity v oblasti public relations v internetovém prostiedi zafazujeme

(Buresova, 2022, str. 90):

e tiskoveé zpravy — jedna se o textovou zpravu, ktera je urena pro meédia. Jeji hlavni
funkei je informovanost. Tiskova zprava miize byt vydana jednotlivcem, organizaci,
firmou ¢i statni instituci. Zprava by méla novinafe zaujmout, aby méli zajem

ji publikovat. (Lesensky, © 2023)

e virtualni Casopisy — ma podobné rysy jako tiStény Casopis, avSak vyuZiva se
Vv digitdlnim prostfedi. Lze jej zobrazit na elektronickych zafizenich, jako je
napiiklad pocita¢, mobilni telefon ¢i tablet. Vyhodou je Gspora nékladl a Setrnost
k Zivotnimu prostfedi. Diky vyuziti internetu mohou ¢asopisy obsahovat animace,

hypertextové odkazy, videa apod. (Foleon, © 2023)

e diskuzni férum — zndmé jako diskuzni skupina nebo online féorum se rozumi
jakékoliv ,nasténka“, kde wuZzivatel¢é zanechavaji zpravy. Zprava muize byt

zodpovézena ¢i nikoliv, mize mit pouze informativni funkci. Hlavnim cilem
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1.14

je sdileni informaci a ndzorli mezi uzivateli a také piipadna diskuze o tématech.
Existuji i1 specialni programy, které umoziuji vytvofeni diskuznich for na urcité

webové strance. (techtarget, 2011)

online tiskové konference — online komunikace nékolika vzdalenych uZivateli na
dalku pomoci kamer. Zahrnuje také sdileni obrazovky a prezentace dokumentii pro
ostatni ucastniky. Mezi vyhody patii uspora nakladi (pronajem, obcerstveni,
cestovné, ubytovani apod.), Casova narocnost, snazsi pristup a vétsi kontrola porady.

(Ghighy-bonin, © 2023)

podcasting — vznikl slou¢eninou slov Ipod a Broadcast. Podcast je digitalni zvukovy
soubor, ktery je k dispozici na internetu. Je mozné jej stdhnout do pocitace
¢1 mobilniho zatfizeni. Ve vétSing ptipadl je vydavano vice dild, které pospolu tvoti
série. Byl vytvofen hlavné za ucelem pieddni sdéleni a vytvofeni komunity se
stejnymi zajmy. (Winn, 2023)

viralni marketing — pouziva se hlavné za ucelem zvySeni povédomi o znacce.
Je to proces, kdy se sdélenim §ifi socialnimi sitémi podobné jako virus v redlném
svété. Sifeni probiha prostiednictvim textovych zprav, obrazki, videi nebo online
her. Klicem k tGspéchu je identifikovat lidi s vysokym vlivem na socialnich siti

a vytvorit sdéleni, které bude snad a rychle $ititelné. (Kotabe, Helsen, 2023, str. 485)

Word of mouth — neboli WOM marketing je v piekladu reklama z ust do ust.
Ve zkratce se jedna o bezplatnou reklamu produktu ¢i sluzby diky kazdodenni
komunikaci. Probiha tak, ze spotiebitelé mluvi o vyrobku/sluzbé se svym okolim.
Je vyvoldna na zaklad€é zkuSenosti zdkaznika. Zahrnuje v sobé€ viralni, blogovy
a emocionalni marketing na socialnich sitich. Nékdy se pouziva i pojem buzz

marketing. (Hayes, 2022)

Piimy marketing

Lid¢, ktefi se v dne$ni dob¢ zabyvaji pfimym marketingem, musi mit na paméti, ze divat se

pouze na zmény z klasického marketingu do online svéta nestaci. Musi byt schopni vyuzivat

digitalni a socidlni média, jelikoz pravé tyto nastroje se stavaji nedilnou soucasti vétSiny

marketingovych plant. Internet je takové interaktivni marketingové médium, které je uréeno

pfimym prodejlim, nabizejici rychly pfistup k informacim a obousmérnou komunikaci mezi

uzivateli, a to v realném Case. Avsak pouha pfitomnost na internetu nestaci. Pro uspéch
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v digitdlnim marketingu je potfeba mit organizovany a realizovatelny plan, technologickou
infrastrukturu pro podporu aplikaci a digitalnich marketingovych aktivit a v neposledni fadé
takovy obsah, ktery pifinuti uzivatele reagovat (komentaie, lajky, sdileni apod.). Reakce
zékaznikli je pro marketéry stézejni, a pro jeji dosazeni vyuzivaji obsahovy marketing

a digitalni komunikaci. (Spiller, 2022, str. 392-393)

I ptesto, Ze je online pramysl stale v rozvoji, existuje nespocet digitalnich forméatii a nastroju,
socialni sité, personalizované webové adresy (PURL) nebo funkce click-to-chat. (Spiller,
2022, str. 416)

Dle Jitky Buresové (2022, str. 97) je potieba znat nasledujici nastroje:

e E-mail marketing — zkracené e-mailing je uc¢elova propagace produktu ¢i sluzby
prostiednictvim e-mailu. Pfi této Cinnosti jsou rozesilany komer¢ni i nekomeréni
sdéleni na e-mailové adresy nachazejici se v databazi. Uzivatel obdrzi relevantni
informaci ohledn¢ produktu/sluzby. Hlavnim cilem je propagace produktu, budovani
znatky a vytvofeni kladného vztahu s potencionalnimi zikazniky. (Cernovsky,

2021)

e Online chat — v piekladu chatovani oznac¢ujeme ¢innost, kdy probiha komunikace
mezi dvéma ¢i vice stranami pres internet prostiednictvim kratkych textovych nebo
multimedidlnich zprav (SMS, MMS) nebo skrze socidlni média (Facebook, Twitter
apod.) Jsou rtizné typy online chatovani, jako je naptiklad chatovaci mistnost, rizné
programy pro komunikaci €1 spolupréaci nebo chatovaci mobilni aplikace. Existuje
1 tzv. chatbot, coz je umélé inteligence Al, ktera se Casto vyuziva jako zastupce

zakaznického servisu nebo jako poradce pii produktu a sluzeb. (Hanna, 2022)

1.2 SMART

Nedilnou soucasti kazdého marketingu je stanoveni urcitych cilt, které chceme naptiklad po
skonceni projektu dosdhnout. Pravdépodobné nejznaméjsi koncepci pro vytvoteni cile je
koncepce SMART. Slovo je slozeno z péti pismen, které zobrazuji zakladni znaky
s komplexnim cilem. Cil musi byt specificky, méfitelny, snadno dosaZitelny, realisticky
a Vv neposledni fad¢ Casové omezeny. Ve vysledku takové cile organizace jsou schopni

zméfit pokrok v ramci strategického cyklu. (Atherton, 2022, str. 60)
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1.3 Reklama na internetu

Reklama je definovana jako jeden ze zplisobli marketingové komunikace. Jedna se
o placenou formu propagace urcit¢ho produktu. Muze byt vyuzita na propagaci znacek,
firem nebo myslenek. Hlavnim cilem reklamy je vyvolat zdjem o propagovany produkt.

(Janouch, 2020, str. 143)

Jedna se o komunikaci zadavatele s tim ¢lovékem, pro kterého jsou nabizeny produkt/sluzba
urceny. Komunikace je zprostfedkovana za pomoci urcitého média s komer¢nim cilem.
Ve zkratce se jedna o takovou formu komunikace, kterd ma obchodni zamér. Cilem neni
zakaznika presvédcit, ale informovat ho o produktu/sluzbé, ptipadné vyvolat v ném zajem
o koupi, kterd by nésledné uspokojila zdkaznikovi potieby. (Vysekalova, Mikes, 2018,
str. 14)

Online reklamu chapeme jako marketingové sdéleni, které je zobrazovano v internetovém
prostiedi. Uzivatelé jej mohou objevit na internetu ve webovém prohlizeci, vyhledavaci,
e-mailu, mobilni aplikaci ¢i na socidlnich sitich. Velkou vyhodou je ptizplisobeni se cilové

skupin€ a méfitelnost uspéchu (netispéchu). (study, 2018)

1.3.1 Search engine marketing (SEM)

Do ceského jazyka ptelozeno jako marketing ve vyhledavacich. Je oznacovan jako klicova
technika marketingu, ktera zvySuje viditelnost navstév webovych stranek. Je vSeobecné
znamo, ze v piipade, ze Clovek hledd néco na internetu, obraci se na internetovy vyhledavac.
Nejznaméj$im online vyhleddvacem je nepochybné Google. V zavésu jsou pak vyhleddvace
jako Bing, Yahoo, YouTube apod. SEM je silnym konkurentem oblasti digitdlniho
marketingu, jelikoz oslovuje publikum béhem procesu zvazovani koupi produktu. V praxi
existuji dva hlavni typy SEM, které jsou sice odliSené v ramci marketingovych aktivit,

ale m¢ly by byt navzajem propojeny, je to (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019, str. 400-401):

e Search engine optimisation (SEO) — v piekladu optimalizace pro vyhledavace.
Umoznuje Gpravu obsahu webu a vylepSeni technického stavu internetové stranky.
Objevuje se zde 1 tzv. linkbuilding, neboli zajisténi zpétnych odkazli. Jedna se
o situaci, kdy ostatni weby odkazuji na webovou stranku, které je pak vice
zobrazovana ve vyhledavani. SEO funguje na zékladé klicovych slov, diky kterym
ziskava potencionalni zakazniky, ktefi navitivi webovou stanku. (Cajkova, Polgari,

2021, str. 38-39)
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e Pay-per-click marketing (PPC) — neboli platba za proklik. V ptipad¢ vyuziti tohoto
systému clovek neplati za zobrazeni reklamniho sdé€leni, ale za proklik. Proklik
V internetovém svéte znamena, Ze uzivatel za zakladé vyhledavanych kli¢ovych slov
klikne mysi na reklamni sdé€leni. Hlavni vyhodou PPC reklamy je cileni na konkrétni
potieby uzivatell, ktefi si vyhledavaji konkrétni informace. Reklamy, které budou
sdileny, lze upravit a omezit na zdkladné klicovych slov. Cileni je také mozno
nastavit dle geografické polohy. Diky nastrojim PPC reklamy, 1ze snadno korigovat
pocet zobrazeni, pocet proklikii, reklamni G¢innost apod. Podle téchto informaci lze
inzerovanou reklamu upravovat a optimalizovat takovym zplisobem, aby
maximalizovala zisk, pokud moZno s co nejmensimi ndklady. (Domes, 2012,

str. 11-13)

1.3.2 Vyuziti internetové reklamy

Internetova reklama se vyuziva pomérné Casto, vyplyva to i z grafu nize, ktery znazoriuje

reklamni prostor podle jednotlivych typi médii v rdmcei vyznacenych let.

Vyvoj cenikové hodnoty reklamniho prostoru podle mediatypt
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Graf 1 Vyvoj cenikové hodnoty reklamniho prostoru dle typti medii (Spir, 2022)

Graf zobrazuje porovnani mezi jednotlivymi typy médii v urcitém obdobi. Jak je ziejmé,
internetova reklama je velice oblibend a vyuzivania. Vykazuje dlouhodoby trend rlstu
za poslednich 10 let, a to v souvislosti vynaloZenych vydaji do internetové reklamy. V roce
2021 se investice do internetové reklamy vySplhaly az do vySe 96,6 miliard korun. Spolu

S ni, i televizni reklama zaznamenala pfisun investic v poslednich 7 letech. Ostatni média si
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udrzuji vice mén¢ konstantni linii. I pfesto, ze na internetovou reklamu je v porovnani
s ostatnimi typy médii potfeba vynalozit vyssi ¢astky, je patrné, Ze je na vzestupu a s nejvetsi

pravdépodobnosti bude pokracovat rostoucim tempem i nadale.

1.3.3 Druhy internetové reklamy
Dle Viktora Janoucha (2020, str. 149) existuje n€kolik typi internetové reklamy:

e Plosnd reklama — nazyvand také jako bannerovd reklama. Pravdépodobné
nejznaméjs$i forma internetové reklamy. Plo$né reklamy jsou slozeny z textd
a obrazkd, ale také z videi nebo animaci. Bannery umisténé na strance, mohou mit
ruzné formaty a rozmery. Je nejvhodnéjsi pro inzerci vyhodnych nabidek nebo pouze

pro upoutani pozornosti zékaznika. (Jelinkova, 2019)

o Kontextova reklama — pii kontextové reklamé se reklamy zobrazuji na webovych
strankach na zdklad¢ obsahu danych stranek. Vyuziva tzv. kontextové cileni, kdy
zapoji uzivatele ve spravny ¢as na spravné platformé, nasledné zjisti jeho zajem
a pot¢ mu poskytne patficné relevantni informace. Kontextové cileni pracuje na

zaklad¢ kli¢ovych slov, i diky tomu si vytvaii davéru uzivatela. (Misra, 2022)

e Srovnavaci reklama — je marketingova strategie, pii které vyrobce porovnava
produkt/sluzbu s konkurenci. MiiZze se jednat o porovnani specifikaci jednotlivych
vyrobki nebo srovnani jejich naklada. Ve vétsing ptipadech je konkurencni vyrobek

zobrazen v negativnim svétle. (Kenton, 2022)

e Podprahova reklama — reklama, ktera puisobi na nas, aniz bychom si to uvédomovali.
Presnéji ptisobi totiz na nase podvédomi. Jedna se predevsim o zvukové a vizualni
stimuly. Casto se vyuZzivaji reklamy se sexualnim podtextem, jelikoz zvysuji
pfitazlivost obsahu. V redlném Zivoté je téméef nemozné podprahovou zpravu dorucit,
proto se vyuziva v online prostfedi, ale 1 pfesto se fadi mezi mén¢ oblibené oproti

jinym typim reklam. (Grancova. 2020)

e Behavioralni reklama — pracuje na zakladé predeslého chovani uzivateli. Zobrazuje
reklamy na zdklad¢ nashromézdénych tdaja (pocet kliknuti, doba navstévy webu
cookie, které uzivatel pfijme pii navstéve urcité internetové stranky. Vyhodou
behavioralni reklamy je hlubsi personalizace, ktera vSak vyzaduje peclivou analyzu

chovani spotiebiteld a rozsahlé udaje o nich. (Malik, 2022)
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1.3.4 Vyhody

vvvvvv

klady reklamy na internetu bychom zaradili nasledujici (Vysekalova, Mikes, 2018. str. 45):
e aktualni informace a rychlost
e komplexni upoutani uzivatele (ptiisobnost barev, textu, fotografii, videi apod.)
e neomezena kapacita sité
e cena (oproti jinym typtim reklam)

e moznost interakce (aktivni Gcast, zpétnd vazba od zékaznika apod.)

1.3.5 Nevyhody

Jak uz bylo zminéno, kazda reklama ma své klady a zépory. Mezi nevyhody internetové

reklamy patii (Vysekalova, Mikes, 2018. str. 45):
e velké mnozstvi informaci
e spolehlivost informaci neni zarucena
e obsah neni vhodny pro vSechny cilové skupiny

e omezeni technického razu (rychlost, kapacita hardwaru apod.)
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2 SOCIALNI SITE JAKO KOMUNIKACNI NASTROJ

Sociologie definuje socialni sit’ jako propojenou skupinu lidi, ktefi se navzajem ovliviuji.
Lidé figurujici na socidlnich sitich mohou byt v pfibuzenském vztahu, nebo se jedna o lidi,
kteti se nikdy nesetkali. Socidlni sit’ jako takova se vytvoti na zakladé spolecnych zajmii.
At se jedna o rodinné vazby, nebo naptiklad diky politickému, kulturnimu ¢i ekonomickému
z4jmu. Obsah na socidlnich siti tvoii sami uzivatelé, pfiCemz vytvaii urcité vazby mezi
sebou. Lidé sdili informace, které jsou vefejné dostupné pro ostatni. Na zaklad¢ virtualni
komunikace mohou sdilet informace, videa, obrazky apod. Socidlni sit' 1ze chépat jako
prostfedi na internetu, které napoméha vzajemné komunikaci uzivatelll se spoleénymi

zajmy. (Pavlicek, Syrovatkova, 2022, str. 98)

V poslednich letech se socidlni sité staly nedilnou soucasti Zivota vétSiny lidi. Hlavné diky
sbéru informaci a komunikaci s ptateli. V dnesni dob¢ lidé berou socialni sit” jako primarni
zdroj pro zisk informaci a novinek ze svéta, pficemz pro nékteré z nich komunikace na
internetu nahradila béZznou komunikaci. Mezi nejpouzivangj$i socialni sit¢ fadime Facebook,

Instagram nebo TikTok. (Pavlicek, Syrovatkova, 2022, str. 98)

vvvvvv

napadne rozpocet firmy. Opak je pravdou. Nejde jen o penize, ale pfedev§im o tyto Ctyfi
zakladni dovednosti, které napomadhaji lidem/firmdm k Gspéchu v online prostredi

(Losekoot, Vyhnankova, 2019, str. 18-19):
e schopnost zaujmout uzivatele,
¢ naslouchani je klicem k tGspéchu,
e 0bsah a zplisob vypravéni cilové skupiné,
e méfeni a vyhodnoceni vysledku.

Diky existenci n€kolika socidlnich platforem jsou socidlni sit€¢ oznacovany jako jeden
z pilifa digitalniho marketingu. Kazda platforma pak ma své publikum, které je pro reklamu
idedlni. Zcela jist¢, zacit sreklamou na socidlnich sitich neni jednoduché, avSak pfi
spravném vyuziti a znalostech, ¢lovék mize dosahnout zaruc¢eného uspéchu. Na rozdil od
internetovych vyhledavaci, které pracuji na zaklad¢ klicovych slov, se socidlni sit¢ zamétuji
pfimo na publikum, z4jmy a chovani. V mnoho ptipadech je identifikace reklamy na socidlni
siti narocna, jelikoz je zalozena vice na znacce, vizualnosti a ptirozenosti. (Mccormick,

2023)
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Zcela jisté existuje mnoho diivodu, pro¢ 1idé pouzivaji socidlni site, ale mezi nejcastejsi patii

(Semeradova a kol., 2021, str. 135-136):
e Socialni kontakt a interakce s ostatnimi uZivateli,
e aktualni informace,
o sdileni médii (fotografie, videa apod.),
e aplikace a hry,
e navazovani novych vztahd,

e prostor pro obchodovani (nabidka prace, obchodni transakce, pracovni kontakty),

zaClenéni do spolecnosti.

2.1 Marketing na socialnich sitich

Definic pro marketing na socidlnich sitich existuje mnoho. Marketingovy web Mashable
vysvétluje pojem jako ziskdvani navstévnosti, nebo pozornosti webovych stranek
prostfednictvim socialnich médii. Rizné marketingové programy usiluji o vytvofeni obsahu,
ktery ptitdhne pozornost a navede ¢tendie, aby jej ndsledné sdilel na svych socidlnich sitich.
Obsah se fetézovité¢ §ifi od uzivatele k uzivateli a pravdépodobné ma ohlas, jelikoz se
informace od samotné znacky nebo spolecnosti tvari, ze je od divéryhodného zdroje. Proto

je forma marketingu fizena Ustnim podanim a ve vysledku jsou spiSe média ziskana nez

placena. (Barker a kol., 2017, str. 2)

Jako kazdy marketing, ma 1 marketing socialnich siti jisté cile a ¢innosti, které organizaci
dovedou Kktim spravnym smérem. KliCovym faktorem v oblasti socialnich médii
je schopnost porozumét firemni a marketingové strategii a na zékladé¢ toho vytvofit
propagacni strategii. Existuje tzv. planovaci cyklus marketingu na socialnich sitich, ktery
obsahuje kroky v uspé$nému dosazeni podnikového cile. Jednotlivé kroky jsou nasledujici
(Barker a kol., 2017, str. 23):

e ZjiSténi povédomi vefejnosti o znacce

e Stanoveni cild

e Definice spravné strategie

e Identifikace cilové skupiny
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e Vybér optimalnich néstroji

e Vybér spravné platformy a pfenosového kanalu
e Implementace

e Monitorovani

e Nasledné upravy a vylepseni

Lidé pracujici v oblasti marketingu jsou seznameni s tim, ze Vyuzivani socialnich siti je stale
na vzestupu. I proto je potieba prizpiisobovat a nadale zdokonalovat marketingovou strategii
firmy. Diky socialnim sitim Ize jesté rychleji a efektivnéji zapojit klicové zakazniky a tim
ziskat konkuren¢ni vyhodu. Marketéfi jsou si védomi, ze vlivni 1idé na internetu jsou schopni
sdilet takovy obsah, ktery vyznamné ovlivni ndkupni rozhodovéani spotiebitell.
Sila marketingu na socialnich sitich vychazi ze tii zakladnich oblasti — propojeni s cilovou
skupinou, interakce mezi uzivateli a analyza trhu na zaklad¢ zakaznickych dat. (Hayes,
2022)

Mnoho lidi nevi, ze pro vyhodnoceni urCité¢ reklamni kampan¢ lze vyuzit namétenych
ukazateli. V ptipad¢, Zze firma chce zjistit, zda vibec a jakym zptisobem ovliviiuji socialni
média jeji podnikdni, lze vyuzit méfeni a srovnani uspeSnosti napiiklad urcitou
marketingovou kampani. Mg¢feni uUspéSnosti vyuziti socidlnich siti lze rozdélit do
nasledujicich urovni (Atherton, 2022, str. 151-152):

e Dopad na podnikani — dopad aktivit v souvislosti s pInénim celkovych obchodnich
cilt. Zatazujeme zde klicové ukazatele vykonnosti. Dilezité jsou piijmy z prodeje,

potenciondlni zdkaznici, povést znacky a stupent loajality zakaznika.

e Strategie pro socidlni média — zobrazuji celkovou u¢innost kampané. Patii sem

navratnost investic, sledujici, zobrazeni, dosah apod.

e Taktiky pro socialni média — optimalizace kampani pro zajisténi co nejlepsich
vysledkii. Radime zde spravny &as pro sdileni ptispévkil skrze socialni sité, testy

reklamnich sdéleni a obsahu, testy médii apod.

Metriky na socidlnich sitich jsou velice diilezité, jelikoz zobrazuji uspéSnost reklamni
kampané, spravné fungovani socialni strategie, pfipadné celkovy vliv na podnikani.
Neukazuji pouze dopad prace zaméstnanct, ale i lepsi pfistup ke zdrojiim a zvySeni rozpoctu.

Bez nashromdzdénych dat by firmy nevédéli, jak je celkovy profil a stav znacky na
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socidlnich sitich vniméan z fad spotiebiteld. Témét kazda socidlni sit’ méa svoji analytiku,
ktera shromazd’uje a vyhodnocuje data. Tyto zakladni néstroje ve vétSiné pripadu jsou
dostate¢né a jsou idealni pro firmy s nizkym rozpoctem a malo zkuSenostmi v oblasti
analyzy dat. Pro vétsi firmy existuji rizné programy, které zprostfedkovavaji podrobny
ptehled socialnich médii na zakladé platformy i dat. Jeden z nich nese nazev Sprout a lze

diky nému méfit nasledujici udaje (Chen, 2021):
e mira zapojeni publika (lajky, komentaie, sdileni apod.),
e imprese a dosah (pocet zobrazeni na asové ose),

e hlasitost a zapojeni znacky (share of voice — povédomi o znacce ve srovnani

s konkurenci),

e navstévnost a konverze — ROI (mira prokliku — porovnani poctu kliknuti s poctem

zobrazeni),

e mira odezvy a zpétna vazba (zkuSenosti zékaznikl).

2.1.1 Influencer marketing

V prvé fadé je nutné si vysvétlit, co se rozumi pod anglickym pojmem influence, v piekladu
vliv. Pfi ndkupu zbozi je ¢asto zmiflovano ovliviiovani v souvislosti se socidlnimi sitémi
a médii. Ze strany reklamniho primyslu jsou v poslednich desitkach letech vyuZzivany
celebrity za ucelem propagace produktu. Hlavnim divodem je vliv celebrit, jez pohani jejich
fanouSky k nésledné koupi urcitého produktu/sluzby. Je zcela normalni, Ze fanousci se snazi
svym idolim pfiblizit, a proto maji tendenci je nasledovat. (Hughes, Reynolds, 2016,
str. 4-5)

Kdo je to vlastné influencer? Slovem influencer se nazyva ¢lovék, ktery je nezavisly,
pracovity a vytézil ze své popularity v internetovém prostiedi maximum. Znam také pod
pojmem tvirce obsahu, bloger, Instagramer, YouTuber apod. Diky oblibenosti muze
vytvaret kreativni projekty a Uspé$né startupy. Hlavnim rysem influencert je neustalé
pfizplisobeni se digitdlnimu prostiedi, identifikace pfileZitosti a nasledné vyuZiti téchto
aktivit k dalsimu rustu jejich znacky. Skrze socialni média dokumentuji prakticky cokoliv.
Sdileji tspéchy, neuspéchy nebo pouze Cinnosti v kazdodennim Zzivoté. Bez ohledu na
socialni platformy, influencefi jsou schopni mluvit se svymi fanousky a neustéle pro né sdilet
ruzné aktivity tak, aby jejich sledujici méli pocit, ze jsou také soucasti jejich zivoti.

(McCorquodale, 2021, str. 11-16)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Influencer marketing se ¢im dal vic dostava do povédomi vetejnosti. Vice nez 50 milionti

lidi po celém svéte se povazuje za influencery. Samoziejmé existuji riizné typy influencert,

nejcastéji se vyuziva rozdéleni dle sdileného obsahu nebo poctu sledujicich. Co se tyce

specifického zaméteni jejich obsahu, 1ze je rozdélit do nekolika skupin na zaklad¢ jejich

specializace naptiklad na vlivné osobnosti v oblasti mody, zdravi a fitness, krasy, lifestylu,

domacich mazli¢kd, cestovani, hrani her, jidla a mnoho dalsiho. (Zalani, 2022)

Dle poctu sledujicich na socidlnich sitich mzeme influencery rozdélit nésledujicim

zpusobem (Vanéckova, 2022):

Nano influencefi — pocet sledujicich nepiesahuje hranici 1 000. Vyuzivaji socialni
sit€¢ hlavné pro zabavu, nikoliv pro vydélek. I pfesto disponuji blizkym vztahem

se svym publikem, které se fidi jeho doporucenimi.

Mikro influnceti — pocet sledujicich do 10 000. Neberou spolupraci na lehkou véahu.
Snazi se zviditelnit za uc¢elem rastu, nemaji problém pro vyrobce udélat néco navic.
Diky dobré divére mezi svymi fanousky se povazuji za prostfednika mezi znackou

a koncovym zékaznikem.

Mid influenceti — pocet fanousku se pohybuje v rozmezi od 10 000 do 50 000.
S velkym poctem sledujicich se poji 1 velky dosah a velkd mira zapojeni publika
s vlivnou osobnosti. S po¢tem sledujicich roste i zodpovédnost, proto vénuji hodné

prace pii tvorbé sdileného obsahu, ktery nepostrada kvalitu.

Makro influenceti — ve vétSiné piipadi se jedna o velice vlivnou osobnost.
Fanouskovska zakladna dosahuje hodnoty 100 000. Potrpi si na kvalitni obsah
a dobré jméno produktu. Nevyhodou je drazSi placend spolupriace a nizsi

divéryhodnost v o€ich publika.

Mega influencefi — piesahuji hodnoty 100 000 sledujicich/odbératelt. Casto
vyuZzivaji pro pomoc dalsi lidi v oblasti marketingu k propagaci znacky. Spoluprace

S nimi je vhodné vyuzit pfi uvedeni vyrobku na trh nebo v pfipadé masové kampang.
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2.1.2 Facebook

Obrazek 1 Facebook logo (Icofinder, © 2023)

Aktudlné nejvetsi a nejpouzivangjsi socialni siti je Facebook. Socidlni sit’ byla zalozena
harvardskym studentem Markem Zuckerbergem v roce 2004. Se svymi téméf tremi
miliardami mé&si¢nich uZivatelli neni pochyb, Ze je celosvétovou jednickou. Vice nez tretina
svétové populace ma na Facebooku sviyj ucet, ktery je mozné nainstalovat ve vice nez

sedmdesati jazykovych mutacich. (Pavli¢ek, Syrovatkova, 2022, str. 103-104)

Na Facebooku Ize vytvaret, propagovat, ale i spravovat stranky ¢i skupiny. Slouzi ke sdileni
informaci, fotografii, videi, pofadani akci, nabidce a prodeji riizného zboZzi ¢i propagaci
podnikani apod. Facebook je financovan ptevazné z prodeje reklam. Inzerenti maji
k dispozici nastroje ke zvySeni povédomi o znacce, angazovanosti, pfivedeni navstévnosti
apod. Uzivatele lze rozd¢lit na zaklad¢é riznych kritérii (pohlavi, vék, geografické tidaje,
zajmy apod.). Je zde moZnost formatu i umisténi reklam, naptiklad jen pro mobilni zatizeni

nebo PC. (Pavlicek, Syrovatkova, 2022, str. 105)

Diky Facebooku uzivatelé mohou vyuzit nékolika formata prispévku, které 1ze sdilet na tzv.
Timeline, do ¢eského jazyka ptelozeno jako zed. Pojmem Timeline oznacujeme misto, které
slouzi jako piehled jednotlivych ptispévki. Objevuji se zde jednak piispévky uZivatele,
tak ptispévky, ve kterych byl uzivatel oznacen. Ptispévky pospolu vytvaii osobni profil. Jak
jiz bylo zminéno, existuje n€kolik typi formatu ptispévkl. Mezi nejCastéjsi patii prispevky
ve formé fotek/videi, placené ptispévky, pracovni nabidky, nabidky produktti/sluzeb, ankety
apod. Facebook umozituje svym uzivatelim publikaci ptispévkil naplanovat doptedu, nebo

je sdilet se star§Sim datem. (Semeraddova, Weinlich, 2019, str. 38)
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2.1.3 Instagram

Obrazek 2 Instagram logo (Icofinder, © 2023)

Instagram je platforma, ktera umoziuje svym uzivatelim vytvaret vizualni obsah. Neni to
jen o sdileni poutavych obrazku a videi. Je nutné mit urcitou vizi a strategii, kterou se ¢loveék
Vv piipad¢ provozovani uctu bude fidit. Samoziejmosti je pravidelné sdileni obsahu,
povédomi o svych sledujicich a dobfe definovany privodce stylem. Instagram je vhodny
pouzit jako prostiedek marketingu na socidlnich sitich, zejména z hlediska viditelnosti

a loajality k zakazniktm. (Lee, 2022, str. 3)

Béhem poslednich let na Instagramu ptibylo par novinek, které lze pouzit pro budovani
znaCky a dosahu. Jednd se zejména o moznost vytvofeni piibéht, zivych videi (tzv. live
videos) a také Instagram TV. V piipad¢, ze podnikatelé touzi po tispéchu, musi byt schopni
vyuzit platformu na maximum. Spravné vyuziti ndstrojii Instagramu vede k dlouhodobému
uspéchu znacky, a to nejen v oblasti internetu. Neznamena to, ze pouzivani socialnich siti
vede automaticky k dosazeni vytyCeného cile, ale diky spravné strategii, lze rapidné

rozvinout potencional zna¢ky. (Golden, 2019, str. 111-112)

Uzivatel¢ Instagramu jsou na rozdil od Facebooku vyrazné mladsi. I ptesto, ze Facebook je
jednickou na trhu v rdmeci socidlnich siti, uZivatelé zde jsou ve v€ku 18 az 45 let. Pokud tedy
chceme oslovit mladsi generaci, Instagram je tou nejlepsi volbou. V ptipadé, ze nase cilova
skupina vyuziva ob¢é média, lze vyuZit sdileni mezi t€émito platformami diky vlastnictvi
Instagramu pravé zminovanym Facebookem. Sdileni nabizi napiiklad spravu reklam

u jednoho uctu a nasledny provoz na obou platformach. (Golden, 2019, str. 114-115)
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2.1.4 TikTok

Obrazek 3 TikTok logo (Icofinder, © 2023)

A¢ nova, tak velice popularni socialni sit’ s ndzvem TikTok se vice a vice dostava do
povédomi lidi po celém svéte. Byla zalozena s myslenkou vytvofeni platformy, kterd by
zacClenila hudbu a video do koncepce socidlni sité. Z pocatku mobilni aplikace, dnes jiz
desktopova verze umoziujici uzivatelim videonahravku upravovat vSemoznym zptisobem.
Video lze zrychlit, zpomalit, zménit hudbu v pozadi ¢i filtrovat zvuk. Socidlni sit’ s Sirokym
rozhledem poskytujici zobrazeni obsahu, ktery zaujme a oslovi spoustu lidi. Diky ni lze
ptilakat publikum a zhlédnuti béhem nékolika dni ¢i tydnd, a to vSe bez vynaloZenych

nakladu. (Lee. 2022, str. 371-373)

TikTok vyuzivaji zejména mladsi generace, bavime se o lidech v rozmezi véku 16 az 24 let.
Samoziejmé nalezneme zde i uzivatele ostatnich vékovych kategorii, avSak mladistvi dle
statistik pfevladaji. Jedna se pfevazné o komunitu lidi hledajici zdbavny obsah pro vyplnéni
volného casu. KIi¢ k dosazeni uspésného marketingu na této platformé je rizny.
Nejdulezitéjsi krok je studium cile, to zahrnuje pfedev§im mapovani terénu, ve kterém se
pohybuji nejen potencionalni zdkaznici, ale také konkurence v oboru. Dal$im dilezitym
krokem je vytvofeni Gi¢tu a nasledna publikace. DlileZitym aspektem pro Gspéch je sledovani

ostatnich ¢t a pouziti spravnych hashtagu. (Lee, 2022, str. 439-441)

Existuji dva zplisoby prodeje reklamy na TikToku: rezervacni a aukéni. Rezervacni prodej
znamend, ze napriklad firma vyuzije pro reklamu agenturu nebo oslovi ptimo TikTok,
nasledné si vybere z ptedem navolenych formatd reklamu, kterou chce pro propagaci vyuzit.
Pod pojmem auk¢ni prodej reklamy se zarazuji tzv. infeedové reklamy, coz jsou reklamy,
které si spolecnost nakoupi na zékladé jejiho rozpoctu. Vyhodou aukéniho prodeje je
nastaveni cileni na zaklad¢ zéasahu, staZzeni aplikace, video ptehrani nebo konverze.
Nejnovéjsi funkci, kterou se TikTok mutze ¢init, je vyuziti interaktivnich prvka v reklamach.

Mezi prvky se fadi nasledujici formaty (mediaguru. 2022):
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e Pop out showcase — ptesmérovani na produktovou stranku po kliknuti na produkt
e Gesture — po provedeni reakéniho gesta uzivatele se otevie pop-up okno

e Gift code sticker — pfesmérovani na cilovou stranku za pomoci voucheru nebo

slevového kodu
e Countdown — nastaveni odpoctu (vyprodeje, slevové akce apod.).

Statistiky, které TikTok vykazuje, jsou pozoruhodné. Od ledna roku 2022 se socialni siti
podafilo prildkat vice nez jednu miliardu aktivnich uzivatell. Zprosttedkovava své sluzby
do vice nez 150 zemi napfic¢ celym svétem, i diky tomu se platforma stala nejoblibengjsi
stazenou aplikace v letech 2020 a 2021. Jelikoz se jedna o sdileni pouze kratkych videi, doba
na upoutani pozornosti uzivateli je velmi kratkd. Tvirci videi by méli spi§ vsadit na
jednoduchy obsah, ktery zaujme. Pro zviditelnéni je kliCovym faktorem pravidelnost
sdilenych videi. I pfesto, Ze nejsou potieba zadné naklady na provozovani profilu, 1ze vyuzit

i moznost spoluprace s influencery, ktera je velice oblibena. (pruvodcepodnikanim, 2022)

2.1.5 YouTube

Obrazek 3 YouTube logo (Icofinder, © 2023)

Je vSeobecné znamo, Ze na platformé YouTube lze najit prakticky cokoliv. Kromé
skute¢nosti, ze videa na ni dokdzou cloveéka zabavit i na cely den, mnoho lidi nevi, Ze je
platforma stézejnim nastrojem pro fadu marketérii po celém svéte. YouTube je druhy
nejvyuzivanéjsi internetovy vyhledavac s témét dvéma miliardami aktivnich mési¢nich
uzivatelii. Vice nez jedna miliarda hodin v rdmci sledovanych videi v priitbéhu dne a vice
nez Ctyii stovky hodin videi nahranych kazdou minutu. Jak jiz bylo zminéno, videa se
zabyvaji riznymi tématy, proto YouTube disponuje nespoctem kategorii, ve kterych si kazdy

uzivatel pfijde na své. (Cooper, 2019, str. 41)

Mark Smith (2017, str. 81-82) tvrdi, Ze existuji tii pilife, které jsou velmi dulezité

v souvislosti s YouTube marketingem. Prvnim z nich je ptilakani publika diky videim, ktera
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jsou na profilu zvefejiiovany. Cim je kvalita videi lepsi, tim vice sledujicich ¢lovék ziska.
Druhym pilifem je uméni zaujmout, publikum musi mit s vydavatelem videi urcity druh
zapojeni (napiiklad emociondlni), aby se nerozhodl piestat sledovat sdileny obsah od tviirce
videi. Jako posledni pilif oznacuje zvySeni prodeje svému publiku, ve vysledku by m¢l

¢loveék svému publiku prodat néjaky druh vyrobku ¢i sluzby.
Mezi nejvétsi vyhody marketingu na YouTube mimo jiné patti (Smith, 2017, str. 84-85):
e je bezplatny, investice ¢asu pouze pro zjisténi cilového publika a tvofeni videt,
o lidé davaji prednost obrazovému sdileni informaci oproti psanému textu,
e Vvideo se mize stat viralnim (popularnim) - obrovsky dosah,
e diky klicovym sloviim mize byt dosah celosvétovy,
e sdileni odbornych znalosti (tipy, navody apod.),
e moznost neustalého prodeje, video je nepietrzité k dispozici,

e velmi dobry dosah z hlediska SEO.

2.1.6 Ostatni

LinkedIn

Obrazek 4 LinkedIn logo (Icofinder, © 2023)

LinkedIn se nefadi mezi klasické socialni sité, jedna se o profesni socialni sit’ pro
profesionaly a firmy, které se mohou navzajem propojit a prodat svétu svou znacku, znalosti
¢1 dovednosti. Platformu miize vyuzivat jednotlivec i firma. Jednotlivec nehledd na siti
zabavu, pouze spojeni v profesni ¢innosti ¢1 nové obchodni ptilezitosti. V ptipadé€ firmy jde
zejména o zprosttedkovani informaci o firmé, jejich produktech/sluzbach, sdileni odbornych

znalosti nebo napfiiklad nabidku pracovnich pfilezitosti. (Macarthy, 2018, str. 123)

Dle Jana Kyselého a Jifiho Jambora (2019, str. 21-26) je potieba splnit nékolik krokt k tomu,
aby byl profil na platformé LinkedIn prodejny. Jednotlivé kroky jsou nasledujici:
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e definice cilové skupiny a spravné vyuziti kli¢ovych slov,
e uprava profilu je zaklad,

e schopnost zaujmout ctenare diky odbornosti,

e sbér novych kontakt,

e sdileni obsahu v ramci jinych socidlnich sitich,

e sbér doporuceni od klient/kontaktd,

e zhodnoceni aktivit na platformé (Social Selling Index).

Pinterest

Obrazek 5 Pinterest logo (Icofinder, © 2023)

Socialni sit Pinterest je trochu odliSnd od ostatnich. SpiSe nez pro publikaci pfispévki,
je zamétena na inspiraci a dalsi sdileni jiz vytvofeného obsahu. Hlavnim ucelem vytvofeni
platformy byl zdjem publika, vyplyva to 1 z nazvu, ktery byl vytvofen na zakladé slova
Interest (v pfekladu zajem). Uzivatelé Pinterestu na siti hledaji zejména navody, projekty
nebo napiiklad recepty ¢i napady. Hledaji zptisoby, jak véci spravné udélat, v piipadé, Ze si
nevi rady. Povazujeme to za digitalni misto, kam si lidé chodi pro inspiraci a napady. Je to
idedlni platforma, diky které lze snadno rozsitit povédomi urcité¢ znacky ¢i produktu.

(Williams, 2017, str. 79)

Je zaloZena na konceptu Zivotniho stylu daného ¢lovéka a za pomoci vizudlni orientace
napomaha uzivateli sdilet svllj vkus a zajmy a také objevovat lidi s obdobnym zamétenim
a stylem. Hlavnim cilem platformy je vzéjemné propojeni lidi skrze véci, které jim ptipadaji
zajimavé. Umoziuje funkce jako lajkovani, sledovani ptatel, komentovani ¢i sdileni
a objevovani obsahu. Mezi dulezité funkce patii tzv. piny (Cesky kolicky), diky kterym si
uzivatelé mohou vkladat oblibeny obsah na své webové stranky nebo blog. (Hodgdon, 2019)
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2.2 Trendy

Jak uz bylo zminéno, socidlni média se vyvijeji neuvetitelnym tempem a drzet krok
s aktualnimi trendy v jejich oblasti je pomérné tézké. V roce 2022 byl meziro¢ni narust poctu
uzivatel 190 miliént a predpoklada se, ze odvétvi socidlnich siti dosahne hranice 5,85
miliard uzivateld do roku 2027. I proto Se socialni sit€¢ oznacuji jako nejvétsi marketingova
prilezitost pro podniky v ramci celého svéta. Bez ohledu na velikost firmy, marketing skrze
socialni média je nejlepSim zplisobem, jak udrzet krok a byt neustale v popiedi zajmi svych
zakaznik. Mezi hlavni trendy v nasledujicim roce fadime zejména obsah generovany
uzivateli (User Generated Content - UGC) a mikroinfluencery. Pro firmy s omezenym
rozpoctem jsou influencefi tou nejleps§i moznou volbou. V roce 2023 se ocekavaji jeste veétsi
investice pravé do zminovanych oblasti, z divodu vybudovani vétsi diveéry mezi svymi
zakazniky. Dominantni formou reklamy bude i nadale kratky video obsah v cele
s platformou TikTok, jejiz hlavni doménou je pravé UGC. Ze je TikTok naprostou $pickou
znadi 1 to, Ze ostatni socidlni sité se jej snazi napodobit. YouTube zavedl YouTube Shorts,
spole¢nost Meta Platforms, ktera ma pod sebou znacky jako Facebook, Instagram
¢i Whatsapp, se dala na drahu Reels videi. At uz Shorts nebo Reels, oba nastroje pracuji na
stejném principu jako videa na TikToku, jedna se o kratky video obsah. Sviij prostor dostane
1 socidlni obchodovani, jelikoz je jako ostatni formy marketingu, na vzestupu. Je vhodny pro
expandovani a osloveni vétSiho publika, a proto by ho méli podniky ihned zatadit do své
marketingové koncepce. V popiedi bude v oblasti technologii | virtualni a rozsifena realita.
Posledni nastroj, ktery stoji za zminku, je propagace znacky za pomoci vyuziti socidlniho

audia, ktery umoziniuje propojeni publika prostiednictvim hlasového chatu. (Artry, 2023)

Dle Klementa (2023) se jesté vice upevni pozice platforem TikTok a LinkedIn. Popularité
neuniknou ani média Snapchat ¢i Pinterest. Socidlni sit¢ budou méné socidlni a zaméfi se
vice na média. Socidlni site Se totiz vice a vice zamétuji na sdileny obsah zabavnou formou.
| z tohoto diivodu jsou socidlni média pro nékteré konkrétni cilové skupiny lepsi variantou
nez televize. Pocita se i s rozvojem NFT skrze socialni média. Snapchat i Instagram se jiz
snazi implementovat koncept NFT do svych rozhrani. Predev§im Instagram S nejvétsi
pravdépodobnosti prijde brzy s tzv. tokeny, které uzivatelim umozni prodavat a vydavat.

Tokeny neboli Digital Collectibles, jsou prozatim dostupné uz ve sto zemich po celém svéte.
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2.3 Socialni sité ze statistického pohledu

2.3.1 Celosvétové

Neni pochyb, Ze socialni sité jsou v poslednich letech ohromnym trhakem. Graf 2 tento fakt
potvrzuje a ukazuje data od roku 2017, kdy celosvétovy pocet uzivatel na socialnich sitich
byl 2,72 miliard. V roce 2022 hodnota ¢inila 4,26 miliardy. Graf ukazuje i predikce na
nasledujici roky, pficemz v roce 2027 piedpovida, Ze pocet uzivatelli bude 5,85 miliard
z celkové svétové populace. Dle webového portalu statista.com jsou data vSech

celosvétovych uzivateld vyuzivajici socialni sité¢ nasledujici (viz Graf 2).

Number of social media users worldwide from 2017 to 2027 (in billions)

Number of users in billions

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023" 2024* 2025* 2026* 2027

Source Additional Information:
Statista Worldwide; Statista; 2017 to 2022

) Statista 2022

Graf 2 Pocet uzivatel socialnich siti celosvétové (Statista, © 2023)

Graf 3 zobrazuje nejoblibenéjsi socialni sité€ v ramci celosvétového zebticku. Jak je patrné,
svétovou jednickou je socialni sit’ Facebook. V oblasti mési¢ni statistiky ma nejvice
aktivnich uZzivatelt pravé tato platforma, a to pfesné¢ 2,91 miliond. V tésném zavésu je
YouTube s 2,562 miliony aktivnimi uzivateli. Dale to jsou WhatsApp se 2 miliony uzivateli,
Instagram se 1,478 miliony, WeChat s 1,263 miliony a TikTok s milionem aktivnim

uzivatelu.
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Most popular social networks worldwide as of January 2022, ranked by number of
monthly active users (in millions)

Facebook 2910
YouTube

WhatsApp*

Instagram

Weixin / WeChat
TikTok

Facebook Messenger*
Douyin**

QQ

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora*

Number of active users in millions

Sources Additional Information:
Are 1 c

(Company data); DataReportal; Kepios; January 2022; social networks and messenger/chat a

Graf 3 Nejoblibengjsi socialni sité celosveétove (statista, © 2023)

Facebook

Na konci tietiho Ctvrtleti roku 2022 socialni sit’ Facebook nascitala téméf 3 miliardy
aktivnich uzivatelti v ramci jednoho mésice, i proto se mize platforma pys$nit jako nejvetsi
aplikace na svété. Zajimavosti je, Ze nejvetsi zastoupeni uzivateltt ma Indie, ve které témeft
20 % z celkového poctu obyvatel zemé vyuziva tuto socialni sit’. Facebook denné navstivi
v pruméru 1,62 miliard uzivatell, coz je necela ¢tvrtina celé svétové populace. A jaké jsou
statistiky v ramci facebookového marketingu? Pres 90 % marketérd z celého svéta vyuziva
reklamy, které Facebook nabizi. Pro vétSinu z nich jsou Facebook Ads zékladni platformou
digitadlniho marketingu. Neni piekvapenim, Ze mnoho aktivnich uZivatel navstivi socidlni
sité pfes sviij mobilni telefon, tomu napovida i fakt, ze 94 % celkovych ptijmi z reklamy

pochazi od mobilnich uzivateld. (Shepherd, 2023)
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Instagram

Stejné tak jako Facebook, i v pfipadé Instagramu nejvétsi zastoupeni v rdmcei uzivatelli ma
Indie. Pocet aktivnich uzivatelti v roce 2022 piesahl hranici 2 miliardy. Denné uzivatelé
pridaji na socialni siti vice nez 95 milionu fotografii nebo videi. Piedpoklada se, ze tyto
statistick¢é udaje budou mit i nadale rostouci tendenci. Klicova statistika ukazuje, ze
Instagram je velice oblibeny u uzivatelll ve véku 25 az 34 let. Z obchodniho hlediska, témér
83 % dotazanych spotiebitelll uvedlo, Ze na zdklad¢ platformy objevili nové produkty.
Ve vysledku muze byt Cislo jesté vyssi, jelikoz stale vice podniki vyuziva kK propagaci svych
znacek prave instagramové prispévky. Idealnim zpisobem propagace je nastroj ptib¢hi, na
zaklad¢ kterych, mtze naptiklad podnik zédkazniktim ukézat interni komunikaci spole¢nosti.
Od roku 2019, kdy Instagram ptedstavil zcela novou funkci, si zakaznici mohou zakoupit

produkt piimo skrze socidlni sit’. (Chernev, 2023)
Tiktok

Je TikTok nejlepsi socidlni sit’ poslednich let? Mozna ne nejlepsi, ale zcela jisté je na
nejvétsim vzestupu. Tedy alespoii co se tyde Ceské republiky, je platforma v poslednich
témét dvou miliont, coz je meziro¢ni nardst az o polovinu. Mnoho lidi je pfesvédceno, ze
TikTok vyuzivaji pouze déti, ale opak je pravdou. Ano, nejvétsi zastoupeni maji mladistvi
ve veéku 18-24 let, ale nalezneme zde i star$i ro¢niky. Ve vékové skupiné 35-44 let zde
najdeme pies 192 tisic lidi. Aplikaci vyuZzivaji i lidé ve v€ku od 45 do 54 let, jejich pocet je

vycislen na 85 tisic. (pruvodcepodnikanim, 2022)

2.3.2 V Ceské republice

Na zakladé dat zwebu Ceského statistického ufadu jsou udaje vyuZiti socidlnich siti
nasledujici. Byl vytvofen graf 4, ktery zobrazuje vyuziti socialnich siti v Ceské republice.
Je ziejmé, Ze socialni sité jsou u obyvatel CR stéle vice a vice v oblib&. Vesmés viechny
veékové kategorie vykazuji rostouci trend. Nejveétsi procentualni vyuziti je z fad teenageri a
adolescentti, kdy hranice piekracuje hodnotu 90 %, a to od roku 2017 az do 2022. Naopak
nejmensi vyuZziti je na strané obyvatel v dichodovém veku, jez se pohybuje kolem hranice
10 %. | pfesto tato ve€kova skupina vykazuje rostouci trend v oblasti vyuzivani socialnich

siti.
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Graf 4 Vyuziti socialnich siti v CR podle véku (vlastni zpracovani dle czso, 2022)
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Obrazek 6 ukazuje formaty, které byly nejvice oblibené v roce 2022. Statistika byla

vytvotena na zakladé vysledkd vetejného prizkumu znacky AMI DIGITAL. Jak lze

z obrazku vidét, fotografie a videa jsou stale v poptedi. Dle AMI zna¢ny rist zaznamenal

format kratkych videi, do kterych lze zatadit Stories (Facebook, Instagram) a samoziejmée

i tzv. Reels, které jsou k dispozici na Instagramu. Kratka videa figuruji i na platformé

TikTok, po jejich zvetejnéni se také Casto objevuji v ptispévcich na Instagramu ve formeé

Reels. Textovy format a ¢lanky obsazuji tfeti a Ctvrtou pozici. Poslednim formatem

v zebticku jsou podcasty.

Oblibenost formatu

95%

90 %

80%

5%

Foto

Video

Text

Clanky
Dlouha
videa

Animace

Podcasty

Obrazek 6 Oblibenost formatti na socialnich siti (ami-digital, © 2023)
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Dalsi obrazek znazornuje oblibenost vybranych formati na socialnich sitich dle véku. Jak je
patrné, lidé davaji prednost kratkym videim pted fotografiemi, a to ve vSech vékovych
kategoriich. Graf, ktery je na obrazku vyobrazen ma postupné klesajici tendenci v navaznosti

na vek. Tento graf jen potvrzuje, jak je format kratkych videi aktualné v oblibé.

Oblibenost vybranych formatt podle véku

. Kratka videa Fotografie
100 % 94 %
Zz: 86 % 86 % 61%
0% 15 72%
e 68 %
40%
30%
20%
10%
0%
15-29 let 30-44 let 45-59 let 60-99 let

Obrazek 7 Oblibenost vybranych formata podle véku (ami-digital, © 2023)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY

Vybrana spolecnost s nazvem EMOS se zamétuje predevsim na prodej drobného domaciho
elektra. Vyrobky EMOS lze vyuzit v mnoha oblasti. At uz se jedna o zabezpeceni domu,
vnitini ¢i venkovni osvétleni nebo, pouze drobné pfislusenstvi k elektronice. Pod znacku
spada nabidka baterii, svételnych zdroji pro doméci i pramyslové pouziti, prodluzovaci

privody, antény, svitilny, zvonky apod. (EMOS, © 2023)

A brand of L1legrand’

Obrazek 8 Logo spolec¢nosti EMOS (EMOS, © 2023)

3.1 Historie spolecnosti

Na trhu se spole¢nost pohybuje jiz 30 let, rok zalozeni je datovan rokem 1991. V roce 1993
byla zaloZzena prvni dcefind spolecnost na Slovensku a zaroven se EMOS stal hlavnim
distributorem produktii spole¢nosti GP Batteries, pod kterou najdeme vyrobky jako
spotfebni a nabijeci baterie, nabijecky, powerbanky, c¢elovky a ru¢ni svitidla. V roce 1998
byla zaloZena druha dcetina spole¢nost ve Slovinsku. Rok 2001 byl ve znameni vybudovani
moderniho Eurologistického centra. Tieti dcefina spole¢nost byla zaloZena v Polsku v roce
2004, ve stejném roce EMOS spustil internetové obchodovani pro partnery a koncové
zakazniky. Rok 2009 pfinesl rovnou tii dillezit¢é momenty: dcefiné spolecnosti presly na
centralizovanou Eurologistiku, vznikla vlastni testovaci laboratof a v Mad’arsku byla
zaloZena v potadi ¢tvrta dcefina spolecnost. V roce 2017 byla postavena hala logistického
centra a zcela nova administrativni budova, taktéZ vznikla holdingova spole¢nost EMOS CZ
Group a.s. a bylo pfedstaveno nové logo. Novy areal byl dokoncen v roce 2020 a rovneéz
bylo zménéno sidlo spolecnosti. V roce 2022 se stala novym akcionafem spole¢nost Legrand

France S.A. diky akvizici spole¢nosti EMOS CZ group a.s. (EMOS, © 2023)
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3.2 Zakladni informace

Sidlem holdingu EMOS je logistické a obchodni centrum s rozlohou 16 000 m?, které se
nachazi ve mést¢ Pierov. Spolecnost zprostiedkovava vice nez 3 000 aktivnich polozek
(nejvice z kategorie osvétleni) a zaméstnava vice nez 438 pracovnikd, ztoho je 85
obchodnich zastupci. EMOS dodava vyrobky skrze distributory do 26 zemi svéta.
Konsolidovany obrat holdingu EMOS v roce 2021 piesahl hodnoty 2,5 mld. korun. Jak jiz
bylo zminéno, firma provozuje pobocky v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku,

Mad’arsku a Slovinsku. (EMOS, © 2023)

Jak jiz bylo zminéno, francouzska spole¢nost Legrand se stala v roce 2022 akcionaiem
spolecnosti EMOS. Legrand vystupuje jako svétovy specialista v oblasti elektroinstalaci
a informacnich siti. Zaméfuje se na elektrické instalace a digitalni systémy domécnosti,
komerénich objektd i technologickych hranic. V Ceské republice se pohybuje od roku 1992.
(Legrand, © 2023)

3.3 Filozofie spole¢nosti

Optimalni pomé&r ceny a kvality

e Velky daraz na vyvoj, hledani a dodavéni elektrotechnickych vyrobku, které

disponuji optimalnim pomérem ceny a kvality.

e Piisnd kontrola kvality — vice nez 1 100 testli ve firemni laboratofi a autorizovanych

zkusebnach, vcetné kontrol pfimo v tovarnach prodejc.
Vynikajici skladova dostupnost

e Velice dobrd skladova dostupnost vyrobki, kterd umoziiuje rychlé dodani zbozi

kone¢nym zékaznikiim.
Snadna a rychld komunikace
e Komunikace se zakazniky prostfednictvim obchodnich zastupct, online portali nebo

telefonicky.

3.4 Zakaznici

Spolecnost vlastni jednak e-shopy pro zakazniky B2C, tak i online portaly zakazniky z trhu
B2B. Jak ji bylo feceno, nabizi produkty do 26 zemi svéta a obstarava vice ne 6 500 aktivnich

zakaznikl. Na zakladé nashromazdénych informaci a dat z firmy byla vytvotena nasledujici
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tabulka, ktera vyobrazuje top 5 zakaznikili v kazdé zemi, kde spole¢nost provozuje pobocky.
Je zde uveden i celkovy export, pod ktery spadd vyvoz produkti do ostatnich zemi svéta.

(interni zdroje)

Tabulka 1 Top 5 zakaznika spole¢nosti EMOS

Ceska republika Slovensko
Alza.cz a.s. OBI SK s.r.o.
OBI CR s.r.0. NAY a.s.
Albert CR s.r.0. Kaufland SK
Kaufland CR Hagard: Hal, spol. s.r.o.

Skupina JAKUB

Hornbach — Baumarkt SK spol. s.r.o.

Polsko Mad’arsko
PSB Handel OBI HUN Retail Kft.
Leroy Merlin Media Markt Magyarorszag Kft.
Tim Wroclaw Mixvill Kft.
Mega Nocon POLYMIX 1992 Kift.
At Krotoszyn Haluxvill Kft.
Slovinsko Export

Merkur Trgovina d.o.o.

Filir d.o.o.
Pat — Promet d.o.o.
Mimovrste d.o.0.

Teo — Ten d.o.o0.

Amazon EU s.a.r.l.
SIA ,,DEPO DIY* [LVA]
Brand Services B.V. [NL]
Lavar Trade LTD [BGR]

Leviron SRL [ROU]
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3.5 Konkurence

Diky tomu, ze se spolecnost EMOS zamétuje na prodej drobného domaciho elektra, nema
pouze jednoho konkrétniho konkurenta. Ma jich na trhu mnohem vice, at’ uz se jedna o velké
organizace, stfedni ¢i malé podniky. Pfedstavime si ty nejdalezitéjsi v ramci jednotlivych

oblasti, které velikostné ¢i nabizenym zbozim konkuruji pravé zmiitované spolec¢nosti.
Brennenstuhl

Prvnim konkurentem je spolecnost, kterd nabizi produkty z kazdodenniho zivota. Jedna se
o vyrobky typu prodluzovaci kabely, svitidla, reflektory apod. Spole¢nost nese nazev
Brennenstuhl. Jedna se o némeckou spolecnost, ktera zprostiedkovava vyrobky vhodné pro
pouziti v domécnosti, ale i mimo ni, naptiklad nastroje vhodné do dilen nebo na staveniste.
Stejné tak jako spolecnost EMOS, i Brennenstuhl exportuje vyrobky do mnoha zemi v ramci
celého svéta. Taktéz provozuje dcefiné spolecnosti pod jménem Brennestuhl group. Jeho

sidla 1ze najit v Némecku, Francii, Svycarsku a Rakousku. (Brennenstuhl, © 2023)
Gogen

Jedn4 se o Ceskou spolecnost se sidlem v Praze, kterd nabizi produkty spotiebitelim
prostiednictvim prostiednika, zejména skrze rizné prodejny (Alza, Czc, Datart, Euronics
a dalsi). V portfoliu nalezneme mnoho druhu vyrobklli. Zabyva se piedevsim prodejem
elektronickych zafizeni, jako jsou napfiiklad televizory, radia, kamery, reproduktory apod.
Nabizi také meteorologické stanice, baterie, powerbanky, riizné druhy osvétleni, nebo pouhé
drobné pfislusenstvi. Pravé zminované zbozi je v korespondenci snabizenym zbozim

spolecnosti EMOS. (Gogen, © 2023)
Sencor

Spolec¢nost Sencor se zabyva predevsim prodejem vétsi elektroniky (televizory, ptislusenstvi
do kuchyné, audio pfistroje apod.) I piesto se v jejim sortimentu nachdzi drobné elektronika,
ktera je v souladu s nabizenym zbozim spole¢nosti EMOS. Jedna se zejména o zvonky,
casovace, prodluZovaci ptivody, svitilny a meteostanice. Spolecnost byla zaloZena v roce
1969 v Japonsku. Jméno znacky vzniklo z japonského slova sen, coz v piekladu znamena
1 000 a latinského slova cor, neboli srdce. V 90 letech se firma prestéhovala na evropsky

trh, kde se pohybuje dodnes. (Sencor, © 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

4 ANALYZA SOCIALNICH SITI

Nasledujici kapitola je zaméfena na podrobné&jsi analyzu socialnich siti spolecnosti.
V soucasné dob¢ spolecnost operuje celkoveé na Ctyfech hlavnich socialnich sitich. Jedna se
o Facebook, Instagram, Youtube a LinkedIn. Je dilezité zminit, Ze socialni sit¢ spolecnosti
spravuje externi firma. I piesto, ze se externisté staraji o chod socidlnich medii, neznamena
to, Ze zaméstnanci spolecnosti nemaji pravo se zapojit. Externi firma se pfevazné stara
o pridavani a schvalovani ptispévku, které byly vytvoieny z fad pracovnikl spolecnosti.
Na zaklad¢ sesbiranych dat a statistik si jednotlivé profily spolecnosti EMOS na socialnich

sitich blize predstavime.

4.1 Facebook

4.1.1 Zakladni udaje

Nejvetsi angazovanost spolecnost vkladd do socidlni sit¢ Facebook. Firemni profil byl
vytvofen v roce 2011 a lze jej povazovat za aktivni. Slouzi zejména jako informacni kanal
pro zékazniky ohledné¢ produktli, spolupraci, soutézi, riznych pofddanych akci apod.
I presto, ze reakce u prispévku (lajky, komentaie, sdileni) tomu nenasveédcéuji, profil sleduje
témer 10,5 tisice lidi. Na tzv. Timelinu nalezneme zakladni informace o spole¢nosti jako je

oblast podnikéni, nebo odkaz na webové stranky.

Jednotlivé ptispévky na Facebooku se tykaji zejména produkti a novinek ohledné nich. Jsou
zde sdileny i dilezité informace ohledné nadchazejicich udalosti, slevovych akci a soutézi.
I piesto, ze pocet sledujicich pfesahuje hranici 10 tisic, zpétna vazba v podobé komentait,

lajkt a sdileni neni nijak vyrazna. (EMOS, © 2023)

4.1.2 FanouSci

Celkovy pocet fanousku, ktefi maji spole¢nost EMOS zafazenou mezi sledujici stranky ¢ini
10 187. Na zakladé nasledujiciho grafického zobrazeni mizeme vypozorovat, zZe nejvetsi
fanouSkovskou zékladnu tvofi lidé ve vékovém rozmezi 25 az 54 let. Z grafu je také patrné,
ze z celkového poctu sledujicich, pfevazna vétSina jsou Zeny, presnéji 58,9 %, zbylych 41,1
% tvoii muzské pohlavi. Co se tyCe Zen, nejvetsi zastoupeni je v kategorii 35-44 let, naopak
nejnizsi zastoupeni je v kategorii 18-24 let. Z fad muzid je nejcetnéjsi kategorie 25-34 let,
na druhou stranu nejniz$i ¢etnost tvofi muzi seniorského veku, jednd se o muze s vékem 65

let a vice.
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Graf 5 Rozdé¢leni fanousku dle véku a pohlavi — Facebook

Graf 6 zobrazuje top 5 nejcastéjSich mést, odkud sledujici strdnky pochazeji. Neni
ptekvapenim, ze nejvétsi procentudlni zastoupeni ma hlavni mésto Praha s 6,4 %. Poté
nasleduje Ostrava s 3,3 %. V tésném zavésu je mésto Prerov s 3,2 %, které je zaroven
1 sidlem hlavni spole¢nosti EMOS. Pouze o setinu procenta méné ma Brno a patou pticku

uzavird mésto Olomouc s necelymi 2 %.

MNejcastéjsi mésta
Praha
6.4%

Ostrava
Prerov
Brno

Olomouc
1.8%

Graf 6 Mésta, odkud fanousci nejcastéji pochazeji - Facebook

Zajimavym ukazatelem je navstévnost Facebook stranky v ramci poslednich tfech mésicich.
Graf 7 ukazuje celkovou navstévnost firemniho profilu v priibéhu jednotlivych tydnii za
trimestr. Jak je zfejmé, kiivka grafu kolis4, a to v souvislosti sdilenych piispévki na profilu.
Kromé nékolika dni, kdy névstévnost presahla hranici 150 navstév, se hranice ve zbylém
obdobi pohybuje spise pod 100 navstévami za den. Z grafu je patrné, Ze doslo ke snizeni

navstévnosti fanouskl o 7,6 % oproti predchozimu obdobi.
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Graf 7 Navstévnost stranky - Facebook

4.2 Instagram

4.2.1 Zakladni idaje

Instagramovy profil spolecnosti byl zalozen v roce 2019 a od té doby bylo zvetfejnéno vice
nez 150 piispévka. Zajimavosti je, Ze spolecnost neprovozuje firemni ucet, pouze osobni.
Avsak diky tomu, ze Instagram spada pod spole¢nost Meta Platforms, grafy, které jsou
Vv nasledujicim textu pouzity, byly vygenerovany pravé zminénou spole¢nosti. K dispozici
jsou ulozené ptib¢hy s kvizem ohledné produktl, které si kdokoliv a kdykoliv miize
pfipomenout. V hlavicce jsou zékladni informace o spolecnosti spolu s odkazem na webové
stranky. Pfispévky se tykaji informaci o produktech ¢i nadchézejicich udéalostech, které jsou
v souladu s firemni strukturou. Nejvice vyuzivanymi hashtagy jsou #emossro a #emoscz,
které jsou vyuzity u vice nez tisice piispévkl. Nalezneme zde i par ptispévkil ve formé Reels,
které vSak nemaji patficnou odezvu z fad fanouskd. Hlavnim divodem miize byt mensi pocet

sledujicich nebo Spatné vyuziti hashtagi. (EMOS, © 2023)

4.2.2 FanouSci

Pocet sledujicich na socialni siti Instagram je rapidné€ niz8i nez na platformé Facebook.
Instagramovy ucet sleduje celkove 484 uzivatelii. Moznym dusledkem je 1 to, Ze na zdklad¢
grafického rozlozeni Facebook fanouskil bylo zjiSténo, Ze valna vétSina je veéku starsi
generace, to znamena 35 az 54 let. Generace se pohybuje a orientuje zejména na socidlni siti

Facebook a novéjsi platforma jako je Instagram je pro né vice méné véci nezndmou.
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Na Instagramu je nejvEtsi zastoupeni zen v kategorii 25-34 let, naopak nejnizsi kategorii jsou
zeny ve véku 55-64 let. Nejvice muzskych uzivateld je ve véku 35-44 let, naopak nejméné
pak ve véku 65 let a vice. Rozdilné data mizeme vidét v rozlozeni fanousku dle pohlavi,
jelikoz na Instagramu je to vesmés 50 na 50, presnéji 50,2 procent fanouskil tvoii zeny

a 49,8 % tvori muzi.

Vék a pohlavi (i)

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muz
50,2 % 498 %

Graf 8 Rozd¢leni fanousku dle véku a pohlavi — Instagram

Stejné tak jako u Facebooku, i nasledujici graf 9 zobrazuje nejcastéjsi mésta, odkud

jednotlivi sledujici pochazi. Prvni misto obsazuje mésto Prerov s 15,7 %. Poté nasleduje

Praha se 7,9 %. Tieti pozici zaujima Brno se 3,3 %. Piekvapivym méstem je bezesporu

Sanghaj z Cinské lidové republiky, jehoZ procentualni zastoupeni ¢ini 2,7 %. Posledni p¥icku

zaujima Ostrava se 2,5 %.

Nejcastéjsi mésta
Prerov
15.7%

Praha
7.9%

Brno

3.3%

Sanghaj, Cinska lidova republika
2.7%

Ostrava
2.5%

Graf 9 Mésta, odkud fanousci nejcastéji pochazeji — Instagram
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Navstévnost instagramového profilu zobrazuje nasledujici graf 10. Data jsou zkoumana
V obdobi poslednich tiech mésicti. Obdobn¢ jako na Facebooku i instagramové ptispevky
a Cetnost jejich sdileni maji vliv na pohybujici se kiivku v ramci celého obdobi. V prosinci
roku 2022 se navstévy pohybovali v rozmezi 5 az 25 za den. Od nového roku navstévy
obklopuji hranici 5 za den. I pies tak malou navstévnost, doslo k celkovému nértstu profilu

0 7,1 % oproti minulému obdobi.

Navstévy Instagramového profilu 0,

424 11,

20

Graf 10 Navstévnost profilu — Instagram

4.3 YouTube

YouTube profil spolecnosti EMOS byl zalozen Vv roce 2012, to znamena, Ze je v provozu
vice nez 10 let. EMOS vyuziva YouTube kanél zejména pro sdileni videi o produktech. At
se jednd o tzv. unboxing (rozbaleni produktu), ukdzku produktu, reklamni videa nebo
napiiklad navod, jak sparovat produkt s chytrym zafizenim. Videa jsou dostupna v c¢eském
a anglickém jazyce. Profil ma 717 odbératelti. Na YouTube profilu bylo zvetejnéno vice nez
500 videi. I ptesto, ze platforma YouTube v poslednich letech zatadila tzv. néastroj Shorts
neboli kratka videa, spolecnost EMOS stale dava prednost klasickému obsahu ve formatu
klasickych videi. Jsou zde k dispozici dvé YouTube Shorts, jedno z roku 2013 a druhé z roku
2020. Video z roku 2020 ma témé&r 45 tisic zhlédnuti, coZ je na pomér odbérateltt pomérné
dost. Na zakladé internich dat spole¢nosti bylo zjisténo, ze 99 % uzivateld, ktefi sleduji

videa, nemaji ptihlaSeny odbér, to znamena, Ze nesledu;ji firemni profil. (EMOS, © 2023)

Nasledujici dvé graficka rozhrani rozdéluji skupiny podle v€ku a pohlavi. Vice nez 80 %

z celkového poctu sledujicich, ktefi zhlédli videa, jsou muzského pohlavi. Zde je vidét
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markantni rozdil oproti jinym socidlnim sitim, kde spiSe pievladaly zeny. Podstatné¢ méné je
jiz zminénych zenskych uzivateld, kterych je necelych 20 %. Podobné jako u pfedchozich
socialnich siti pfevazuje veékova skupina 35-44 let, kterych je 33,3 %. Naopak nizsi
zastoupeni maji kategorie ve véku 18-24 a 65 a vice. Uzivatelé do 17 let pak nesleduji obsah

YouTube profilu viibec.

Zeny - 193%
Muzi G 50,7 %
Zadano uZivatelem 0%
13-17 let L 0%
18-24 let L 57 %
25-34 let - 243%
35-44 let G 333 %
45-54 let aas 207%
55-64 let - 0,2 %
65 avice - 58 %

Graf 11 Rozd¢leni sledujicich dle pohlavi a véku — YouTube

Graf 12 ukazuje, kde je sdileny obsah nejpopularnéjsi v ramci zemi. Nejvice sledujicich,
presnéji vice né polovina (56,2 %), pochéazi z Ceské republiky, kde spole¢nost byla pied 30
lety zalozena a od té doby zde i puisobi. Druhé misto obsazuje Slovensko se 16, 2 %. Poté
nasleduje Mad’arsko s 5,1 %, Polsko s 4,5 % a Slovinsko s 4,1 %. Ve vSech zemich, které
jsou na grafu uvedeny, spolecnost provozuje pobocky, tudiz neni velkym piekvapenim,

ze také obsazuji ptedni pozice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

51

Cesko

Slovensko

Madarsko

Polsko

Slovinsko

Graf 12 Zem¢, odkud sledujici pochazi - YouTube
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Pro zajimavost je k dispozici i obrazek 11, ktery znézorniuje, kdy jsou divéci firemniho

profilu na YouTube a nejcastéji sleduji videa. Je patrné, Ze nejlepSi dnem pro zvetejnéni

videi je ned¢le, jelikoZ pravé v tento den divaci jsou online. V ptipadé, Ze chceme sdilet nova

videa, neudélame chybu ani v ostatni dny v tydnu, dulezitym faktorem je vSak cas

zvetejnéni. NejlepSim moznym c¢asem pro sdileni novych videi jsou odpoledni hodiny,

nejvice mezi 17 a 19 hodinou.
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Obrazek 9 Cas sledovani videi — YouTube
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4.4 LinkedIn

Profil na socidlni platform¢ LinkedIn spole¢nost aktivné vyuziva. Dalo by se fict,
ze z hlediska sdileni a pravidelnosti pfispévkl s ohledem na ostatni platformy obsazuje
ptedni pticky. Prispévky jsou dostupné jednak v ¢eském, tak i anglickém jazyce. Profil
sleduje témet 1,3 tisic uzivatel. V ramci firemni kultury mé vétSina zaméstnancti vytvofeni
i profil pravé na siti LinkedIn, proto neni problém si nékteré zaméstnance snadno dohledat.
Na hlavni strance firemniho Uc¢tu 1ze najit zakladni informace o firmé (webové stranky, obor
podnikani, velikost spole¢nosti, datum zalozeni, adresu, zaméstnance apod.). Firemni profil
prub&zné sdili piispévky zvetejnéné ztad svych zaméstnanci. LinkedIn ma pro firmu
pfedevs§im informacni funkci, kdy skrze néj poskytuje informace o novinkach, udéalostech
¢1 zajimavostech. Slouzi také pro inzerci a poptavku aktudlnich pracovnich pfiileZitosti.

(EMOS, © 2023)
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5 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SITI U KONKURENCE

5.1 Brennenstuhl

Spolecnost Brennestuhl je k dohledéni na téchto socidlnich sitich: Facebook, Instagram,
YouTube a LinkedIn. Na jednotlivé profily odkazuje jejich webova stranka. Je zajimavé,
ze ackoliv je webova stranka dostupna v ¢eském jazyce, facebookovy profil nikoliv. Jedna
se o hlavni ucet, ktery je pouze v némcin€. Profil ma témer 7,6 tisic sledujicich, coz je asi
o tfi tisice mén¢, nez ucet spolecnost EMOS. I piesto, ze typy piispeévkl jsou podobné,
u Cetnosti jejich sdileni podobnosti nenalezneme. Profil spole¢nost Brennenstuhl se nefadi
mezi velice aktivni, jelikoZ je zde zvetejnén pouze jeden piispévek mési¢né. (Brennenstuhl,

©2023)
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Obrazek 10 Facebookovy profil spole¢nosti Brennestuhl

Instagram je zcela odlisnou zalezitosti. Uget je rovnéZ v némeckém jazyce. Celkové bylo
zvetejnéno pres 300 piispévkl. Pocet sledujicich dosahuje podobné hranice jako
facebookového profilu, atakuje hranici 7,6 tisic sledujicich. Je zajimavé, ze ackoliv
spole¢nost EMOS ma ptes 10 000 fanouskl na Facebooku, na Instagramu jich je necelych 5
%. Brennestuhl ma téméf stejny pocet fanouskd na obou platformach. Lze fict, Zze dava
prednost Instagramu pied Facebookem, naznacuje tomu i pocet sdilenych ptispevkil v rdmci
jednoho mésice a interakce fanouskl. Vyuzivaji i néstroje Reels a ukladdani ptibéhti pro

pozd¢jsi zobrazeni. (Brennenstuhl, © 2023)
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Co se tyce profilu na platformé¢ YouTube, Gcet byl zaregistrovan v roce 2016 a aktudlné ma
970 odbérateld. Celkoveé bylo zvefejnéno vice nez 100 videi. Podobné jako u ostatnich
YouTube kanali z oblasti elektrotechniky je profil uréen pro sdileni video obsahu hlavné za
ucelem propagace a ukazky produktii potencionalnim, ale i stavajicim zékaznikim.

(Brennenstuhl, © 2023)

Profil na LinkedIn je dostupny pouze v némeckém jazyce a sleduje ho pies 1,1 tisic lidi.
Podobné jako u spolecnosti EMOS, 1 zde na hlavni strance lze najit zakladni informace
o firmé¢ a jejich zaméstnancich. Ptispévky jsou ve stejné podobé jako ptispévky na ostatnich

socialnich sitich. (Brennenstuhl, © 2023)

5.2 Gogen

Gogen spravuje nasledujici socidlni sité: Facebook, Instagram, YouTube a TikTok. Stejné
tak jako u vétSiny, na socialni sit¢ se Ize dostat pfimo z webové stranky spolecnosti.
Facebookovy ucet sleduje témét 9 tisic lidi. Na rozdil od spole¢nosti Brennenstuhl se Gogen
snazi o pravidelnost zvefejiiovani ptispévkl. Dle analyzy facebookovych stranek lze fici,
ze behem jednoho mésice se na profilu objevi klidné 1 deset prispévka. I piesto, Ze ptispévky
nemaji paticnou zpétnou vazbu od sledujicich, Gogen dba na pravidelnost a tim poskytuje
fanouskiim aktudlni informace o produktech a udrzuje urcity kontakt s nimi. (Gogen,

©2023)
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Obrazek 11 Facebookovy profil spolecnosti Gogen
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Instagramovy ucet nemd rovnocenny pocet sledujicich, jako to bylo u spolecnosti
Brennestuhl. K dnesnimu dni profil sleduje necelych 2,7 tisic sledujicich. Na uctu bylo
zvefejnéno pies 350 piispévki. Také se snazi uchovavat sdilené piib&hy na profilu tak, aby
si je fanousci mohli v budoucnu znovu prohlédnout a pfipomenout. Interakce fanouskii na
sdilené ptispévky je o dost vétsi nez na facebookovych strankach, napomaha tomu i fakt,
Ze je vyssi pravidelnost zvetejnovani piispévki. Dalsim divodem muze byt i to, Ze se
zam¢eiuji na tzv. Reels videa neboli kratka videa, kterych je na profilu nespocet. Pravé
u téchto prispévkil mizeme nalézt zvysenou zpétnou vazbu od fanouskovské zékladny. Tyto

kratka videa firma soub&zn¢ sdili i na socialni siti TikTok. (Gogen, © 2023)

Gogen provozuje YouTube profil s990 odbérateli. Platformu vyuziva pro demonstraci
jednotlivych produkti, reklamu ¢i zobrazeni uZzivatelskych recenzi. Na profilu bylo
zvetfejnéno mnoho videi, ale spole¢nost se zaméfuje také na kratka videa v podobé Shorts.
I pfesto, ze jich bylo vytvofeno pouze par, ziskaly zajem fanouskl, jelikoz jejich pocet

zhlédnuti je oproti klasickym videim znatelné vyssi. (Gogen, © 2023)

Zcela jisté zajimavym faktem je, Ze spolecnost Gogen se drzi aktudlnich trendt a jiz vyuZziva
socialni sit’ TikTok. Profil sleduje 1 266 lidi. Jak bylo zminéno, na platformé zvetejnuje
kratka videa, Casto s vtipnym podtextem, které maji presveédcit potencionalniho spotiebitele
k nakupu propagovaného produktu. Videa jsou dale sdilena i na instagramovém profilu
formou Reels. I piesto, Ze je zde nahrano pouze okolo 40 videi, n€ktera z nich maji
pozoruhodny pocet zhlédnuti. Je to dano algoritmem, diky kterému se téméf kazdé video
muze stat virdlnim. Je dileZité zminit, Ze participaci spolecnosti na socidlni siti TikTok,

ziskava zna¢nou konkurenéni vyhodu. (Gogen, © 2023)

5.3 Sencor

Sencor se fadi mezi firmy s vétSi fanouskovskou zékladnou na socialnich sitich.
Facebookovou stranku sleduje témét 50 tisic lidi. Je to i z divodu Sirokého sortimentu,
nezamétuji se pouze na drobnou elektroniku a piisluSenstvi, ale maji mnoho produktl ve
svém portfoliu. Sencor si potrpi na pravidelné zvefejnovani piispévka. Na svém profilu sdili
témet kazdé 3 dny rGznorodé prispévky ohledné produktli, a to v ramci jednoho mésice.
Ptispévky neobsahuji jen fotografie produkti, ale 1 rozvinuty text doplnény souvisejicimi
smajliky. Facebookovy profil dale odkazuje na webové stranky, informacni linku a firemni

emailovou adresu. (Sencor, © 2023)
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Obrazek 12 Facebookovy profil spolecnosti Sencor
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Instagramovy ucet sleduje ,,pouze® 10 tisic uzivateld v porovnani s fanousky na Facebooku,
1 pfestoze na profilu bylo zvetfejnéno vice nez 630 ptispévki. AC jich neni tolik, nabizi
1 sestfihy pfib&ht, jako ostatni zmifiované spolec¢nosti. Pravidelnost pfispévki je vice méné
stejna jako na facebookovém profilu. Nechybi ani ptispévky ve formé Reels, které se

(24

obvykle teési vyrazné interakci fanouski. (Sencor, © 2023)

YouTube ucet byl zalozen roku 2010 a sleduje ho 3 tisice uzivateli. Sdilend videa slouzi pro
predstaveni jednotlivych produkti a propagaci. Oproti zminované konkurenci se miize t&Sit
obrovskym poctem zhlédnuti, které je v fddech milioni. MiZe to vSak byt zplsobeno

spolupraci s matefskou firmou Sencor, kterd ma celosvétovy dosah. (Sencor, © 2023)

Sencor je druhou spolecnosti, které nasloucha aktualnim trendiim a figuruje na socidlni siti
TikTok. Oproti spole¢nosti Gogen ma jesté vice sledujicich, okolo 40 tisic. K dne$nimu dni
na svém profilu pfidali 75 videi. Rozdilem je, Ze stejna videa, kterd sdili na platformé
TikTok, nepfidavaji na sviij instagramovy ucet. TikTok vyuZzivaji pro vtipna videa, kterymi
se snazi zaujmout potencionalni zékazniky. Mizeme fict, ze se jim to 1 dafi, jelikoz vétSina

videi na profilu ma ptes 500 tisic zhlédnuti a nespocet reakci od fanouski. (Sencor, © 2023)
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5.4 Porovnani s konkurenci

Prvni tabulka ukazuje podrobné;j$i porovnani zminovanych konkurentt spole¢nosti EMOS.
Na dvou hlavnich socidlnich sitich (Facebook, Instagram) porovnava pocet celkovych
sledujicich, Cetnost zvefejnénych piispévkil v ramci jednoho mésice a interakci fanouskda.
Interakce fanouskl je vypocitana jako soucet poc¢tu komentait, lajkt a sdileni a néasledné

vydélena poctem piispévkll v rdmci jednoho kalendainiho mésice (unor 2023).

Tabulka 2 Porovnani konkurence (Facebook, Instagram)

Sledujici  Prispévky Interakce

Sledujici Prispévky Interakce

- 10 496 11 142 484 5 7
- 7 600 1 7 7589 2 244
- 8 900 13 65 2677 5 50
- 49 237 15 160 10 300 13 43

Na zékladé zjiSténych vysledkli miZzeme porovnat rozdily mezi jednotlivymi spole¢nostmi
Vv ramci socidlnich siti. I zde je dikladné vidét, Ze spolecnost EMOS klade velky diraz prave
na propagaci znacky na Facebooku. I ptes to, Ze oproti spolecnosti Sencor ma mnohem méné
fanousk, interakce fanouski na Facebooku je srovnatelnd. Hlavnim diivodem jsou poradané
soutéZe, u kterych je interakce fanouski vice nez slibnd. MnozZstvi ptispévki zvefejnénych
na Facebooku v pribéhu mésice je dvakrat vétsi nez na instagramovém profilu. Oproti
konkuren¢nim spole¢nostem pravé EMOS zaostavad jednak v poctu sledujicich, tak

1 interakci fanouskd na Instagramu.

Druhé tabulka znézorfiuje porovnani spolecnosti v oblasti socidlni siti YouTube a TikTok.
Socialni sit’ LinkedIn zde neni zahrnuta. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi ¢asti prace,
nejedna se o klasickou socialni sit’, slouzi spise pro komunikaci mezi firmami a profesionaly
Z oboru, ne béznymi spotiebiteli. Stejné tak jako u ptedchozi tabulky, i zde budou zkoumény
udaje tykajici se celkovych sledujicich, poté ptispévkl a pocty zhlédnuti v rdmci stejného
kalendarniho mésice (unor 2023). Interakce fanouskll v tomto ptipadé bude vypoctena

nasledujicim zptisobem: pocet zhlédnuti déleno poctem ptispevki.
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Tabulka 3 Porovnani konkurence (YouTube, TikTok)

Sledujici ~ Prispévky Interakce

Odbératelé Prispévky Interakce

- 717 0 0 - - -
- 973 0 0 . ; )
- 989 2 147 1,2 tisic 8 18,5 tisic
- 2,9 tisic 15 470 38 tisic 8 401 tisic

Jak je z tabulky zfejmé, spolecnosti EMOS a Brennestuhl v ramci sledovaného mésice na
YouTube profil nic neptidali. Je to proto, ze YouTube jim slouzi pro ukdzku novych
produktii a v pfipad¢, Ze Zadné nové vyrobky do svého sortimentu nezafadi, neni k dispozici
ani zadny novy obsah. Pravidelné zvetejiiovani videi by mohlo napomocné v ramci online
marketingové propagace. Na platformé YouTube ma spolecnost Sencor v ramci
analyzovaného mésice jeste vice videi, ty vSak nebudu do tabulky pocitat, protoze se jedna
o placené reklamy, které maji desetitisicové zhlédnuti. Co se tyce TikToku, EMOS ani
Brennestuhl uc¢et na platformé nemaji, tudiZ jsem porovnaval pouze Gogen a Sencor.
Je jasné, Ze nejlépe si vede Sencor, hlavné diky poctu sledujicich a zhlédnuti. I pfesto
je pozoruhodné, kolik zhlédnuti mé spole¢nost Gogen v poméru s poctem sledujicich.

Na zakladé provedenych vysledkd je vice nez vhodné se angazovat pravé na TikToku.
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6 SWOT ANALYZA SOCIALNICH SiTi

Tabulka 4 SWOT analyza socialnich siti (vlastni zpracovani)

STRENGHTS

WEAKNESES

Siroky sortiment
vyuziti riiznych socidalnich siti
pocet fanouskii na Facebooku

pravidelné soutéze

firemni ucet na Instagramu
pocet fanouskii na Instagramu
nizky dosah prispévkii

Mala interakce fanouskii

OPORTUNITIES

THREATS

socialni sit TikTok
Instagram Reels a YouTube Shorts
influencer marketing

obsah zahrnujici interni komunikaci

velky pocet konkurentii
negativni recenze
ztrata zakazniku

organicky dosah

6.1 Silné stranky

Siroky sortiment

Mezi silné stranky spole¢nosti EMOS jednoznacné patii jejich Siroky sortiment, kdy se

nezamé&iuji pouze na jeden druh vyrobku, ale nabizi zboZi z mnoha oblasti. V ptipadé,

ze ¢lovek potiebuje dovybavit svllj domov drobnou elektronikou, rliznymi druhy osvétleni,

svételnymi dekoracemi do interiéru i exteriéru ¢i pouhym zabezpecenim domu, spolecnost

je v téchto oblastech tou spravnou volbou a na své si piijde opravdu kazdy.

VyuZiti raznych socialnich siti

Dalsi silnou strankou v online prostiedi je provozovani uct na vSech dilezitych socialnich

sitich. Jak jiz bylo uvedeno, spolec¢nost figuruje na Facebooku, Instagramu, YouTube

a LinkedInu. Nékteré podniky jsou dostupné pouze na urcitych socialnich platforméch, ale

spole¢nost EMOS se snazi byt v kontaktu se svymi zakazniky témé&f vSude, kde je to mozné.
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Pocet fanousku na Facebooku

V porovnani s konkurenénimi spolecnostmi si EMOS nevede viibec $patné€, kdyz pomineme
Sencor, ktery ma celosvétovy dosah, tak nejvétsi pocet sledujicich na Facebooku ma prave
EMOS. Je vidét obrovsky rozdil v poctu sledujicich s jinymi socidlnimi sit€émi. Dusledkem
je 1 to, ze EMOS klade velky diraz pravé na marketing prostfednictvim socidlni sité

Facebook.
Pravidelné soutéze

V neposledni fadé bych mezi silné stranky zatadil pofadani pravidelnych soutézi. I ptesto,
ze se konaji pouze na jedné platformé (Facebook), interakce fanouskii na soutézni ptispévky
je obrovska. Pravidelnost soutézi je stanovena v priméru jednou mési¢né. O vyhru v soutézi
zdkaznici usiluji splnénim nésledujicich podminek: sledovani firemniho uctu, lajk na
soutézni ptispévek a komentai pod nim. Hlavni cenou v soutézich je obvykle jeden produkt,

nebo bali¢ek produktl v urcité cenové relaci.

6.2 Slabé stranky

Firemni ucet na Instagramu

Pti sbéru dat (grafy, tabulky apod.) od spole¢nosti bylo zjisténo, ze EMOS neprovozuje
instagramovy profil jako firemni ucet. Jelikoz vsak Instagram spolu s Facebookem spada
pod firmu Meta Platforms, jsou navzdjem propojeny, tudiZz piehled néckterych
instagramovych dat je k dispozici i na facebookovém tuctu. I piesto jsem piesvédcen, Ze
vyuziti firemniho uctu je pro spolecnost pfinosem, protoZe uZivatel si milZe zobrazit

podrobné;jsi data a posléze tomu spolecnost miize ptizptisobit marketingovou strategii.
Pocet fanouskii na Instagramu

Oproti Facebooku, kde pocet sledujicich byl zafazen mezi silné stranky, fanouskovska
zékladna na Instagramu je zcela jinou kapitolou. Instagramovy profil sleduje pouze necelych
5 % z celkového poctu facebookovych sledujicich. To je opravdu velmi malé mnozstvi, kdyz
pfihlédneme k tomu, jak je Instagram v dnesni dobé& popularni. KdyZ chce firma prorazit na
socialnich sitich, musi se snazit byt GspéSné na vicero platformach a nezaméfovat se pouze

na jednu hlavni socidlni sit’.
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Nizky dosah prispévki

Dosah prispévkl je dlouhodobym problémem pti zvetejiiovani pirispévkl na socialnich
sitich. V piipadg, Ze se jedna o neplaceny piispévek, je dosah nizky. Castym problémem je
nedostatek fanouskt, coz by platilo hlavné na Instagramu. Facebook sice ma piijatelny pocet
sledujicich, ale interakce u klasickych piispévkd neni dostadujici. Resenim by mohlo byt
sdileni pfispévki, které vice zapoji zdkaznika. Naptiklad fotografie ¢i videa s vtipnym
podtextem, které by napomohly ke zvySeni dosahu diky sdileni pfispévka. V prostredi
Instagramu pak vyuzit klicové hashtagy, které jsou dilezit¢ pro zvySeni viditelnosti

sdilenych ptispévki.
Mala interakce fanousku

Nizk4 interakce fanouskii Gizce souvisi s poctem sledujicich. Na zaklad¢ analyz bylo zjisténo,
ze interakce v podobé¢ lajkl, komentatii a sdileni je z nejvétsi Casti pouze ze soutéznich
ptispévkl. Klasickym pfispévkim o produktech, udalostech apod. se velkému uspéchu
nedostava. Stejné tak jako u dosahu by mohly pomoct pfispévky, které vyzaduji od
sledujicich néjakou reakci. Mohou to byt naptiklad rizné kvizy nebo ankety o produktech,
pfipadné spolecnosti jako takové, které budou zvetejiiovany prostiednictvim Stories na

Facebooku a Instagramu.

6.3 Prilezitosti

Socialni sit’ TikTok

Velkou pfilezitosti nejen pro zacinajici firmy je socidlni sit’ TikTok. Diky algoritmu
a spravnému pouziti hashtagl se zde témér kazdy muze stat hvézdou. Plati to i v ptipadé
firem, kdy propagace produktii skrze TikTok piinaSi nespocet zhlédnuti a reakci, diky
kterym mohou byt osloveni novi potencionalni zékaznici. Aktudlni trendy hovofi zcela jasné,

kratka videa jsou v dnes$ni dobé trhakem a diky marketingové strategii na TikToku lze

pomérné rychle a cenové ptijatelné ziskat nové kupujici.
Instagram Reels a YouTube Shorts
Kratka videa jiz nenalezneme jenom na TikToku. YouTube i Instagram jde s dobou a zatadili

do své koncepce jiz zmifiované Shorts a Reels. Sdilenim kreativniho obsahu, ktery naptiklad

prezentuje produkty a poskytuje o nich informace, lIze snadno piilakat nové zakazniky.

o 24
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trendim, popularni hudbé ¢i vtipnym scénkdm. Klicovym aspektem je také vyuziti

relevantnich hashtagt, které umozni zobrazeni obsahu relevantnim zakaznikim.
Influencer marketing

Pravdépodobné nejoblibenéjsi a nejvyuzivangjsi forma propagace na socialnich sitich je
spoluprace s influencery. Tato forma je velice GCinnd, protoze fanousci, sledujici své
oblibené influencery, se jim casto chtéji pfiblizit a napodobit je, divéiuji jim a nemaji
problém si koupit produkty, které propaguji. Nevyhodou muze byt nékdy ptilis vysoka cena.
Je dilezité identifikovat influencera, ktery se pohybuje ve stejné oblasti jako je nabidka
produktti spole¢nosti, a pfedevsim oslovuje stejnou cilovou skupinu. Existuje mnoho forem
spoluprace, mezi nejcastéj$i patii napiiklad recenze produkti nebo spole¢na soutéz.
Na oplatku vétSinou vyzaduji finanéni odménu, pfipadné produkty zdarma. Zdkaznici
vnimaji dlouhodobou spolupréci jako vice vérohodnou nez jednordzovou zaleZitost, proto je
dobré se s influencery domluvit na spolupraci v dlouhodobém horizontu. Spolupraci s nimi

1ze vyuzit na Facebooku, Instagram, YouTube a TikToku.
Obsah zahrnujici interni komunikaci

Z hlediska divéry mezi zékazniky a spolecnosti je diilezitd interni komunikace. Ptispévky,
které vice prohloubi interni informace, jist¢ vyvolaji v o¢ich zédkaznikli pozitivni ohlasy.
MiizZe se jednat o bliZsi pfibliZeni firemni kultury, naptiklad jak vypada bézny pracovni den,
ukazka prostiedi firmy (kanceléte, sklady), expedice zbozi (ptiprava, baleni) apod. Takové

typy pfispévkl mohou byt ndpomocny pro zvyseni dosahu a interakce na socidlnich sitich.

6.4 Hrozby

Velky pocet konkurentii

Jelikoz firma nabizi produkty z mnoha oblasti, ma na trhu i mnoho konkurentd. Vé&tsinou se
konkuren¢ni spole¢nosti zamétuji na jednu oblast, ve které vynikaji a mohou byt i cenové
dostupnéjsi, a z toho diivodu je pochopitelné, ze mohou byt 1 vice uspésné. Z globalniho
hlediska existuji konkurenti v riznych oblastech, jako je naptiiklad Varta AG, Philips,
Solight, Ledlenser, TP-Link, Adata, Black Diamond apod.

Negativni recenze

Negativni recenze mohou byt velkou hrozbou, jelikoz odradi zakazniky od koupé produkti,
které nasledné zakoupi konkurence. Negativni recenze se nemusi tykat pouze produktu, ale

1 zékaznické podpory, doby doruceni nebo nepiijemného persondlu na prodejné.
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Samoziejmé se muze stat, ze zdkaznik neni spokojen s kvalitou produktu a nésledkem toho
napiSe negativni recenzi. V takovém piipadé je vhodné, pokud je to mozné, dat zakaznikovi

kompenzaci napiiklad v podobé slevového kuponu, piipadné nového produktu.
Ztrata zakazniku

Negativni recenze muze dovést zakaznika az ke koupi produktu od jiného vyrobce. Ztrata
dilezitého zédkaznika mize mit pro firmu velké dopady, at’ uz z hlediska finan¢niho, tak se
to muze odrazit i na celkové reputaci a image spole¢nosti. Kvalita vyrobkti a komunikace se
zékazniky hraji velkou roli v rozhodovani, zda zdkaznik nakoupi produkt jinde nebo zlistane

vérny své oblibené firmé.
Organicky dosah

Organicky dosah ptispevkil na socidlnich sitich se mlize i nadale sniZovat, coz by znamenalo,
ze zvetejnéné prispevky by vidélo jesté¢ méné lidi. ReSenim by poté bylo sdileni vice a vice
placeného obsahu, aby bylo osloveno vétsi mnozstvi lidi. S placenym obsahem piichdzi

1 vétsi finanéni néklady, které by spole¢nost byla nucena zaplatit.

6.5 Shrnuti SWOT analyzy

Mezi silné stranky fadim Siroky sortiment nabizeného zbozi, angazovanost na raznych
socialnich sitich, pomérn¢ velkou facebookovou zakladnu fanouski a poradani soutézi pro
sveé zékazniky. Z vysledku analyz vysly najevo i slabé stranky, mezi které zarazuji absenci
firemniho uctu a nizky pocet sledujicich na Instagramu, nizky dosah piispévkli a malou

zpétnou vazbu od fanouski v ramci vSech socialnich siti.

Jako prilezitosti oznacuji pfitomnost na socialni siti TikTok, tvorbu kreativniho obsahu
V podobé Instagram Reels a YouTube Shorts, spolupraci s influencery a pfibliZzeni firemni
kultury zakaznikim. Co se tye hrozeb, spole¢nost by méla byt na pozoru v oblasti

konkurence, negativnich recenzi, ibytku zakaznik a snizujiciho se organického obsahu.
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7 PROJEKT VYUZITi SOCIALNICH SITi PRO MARKETINGOVE
UCELY

Na zaklad¢ poznatkl z teoretické Casti a vysledkl analyz z ¢asti ptfedchozi bude navrzen

projekt pro zlepSeni a zefektivnéni marketingové komunikace na socidlnich sitich.

V kapitole budou vyhrazeny jednotlivé kroky vedouci k dosazeni vytyCeného cile. Mezi

vvvvvv

podrobeni analyzy projektu z hlediska ¢asu, rizik a naklada.

7.1 Vymezeni cili projektu

Hlavnim cilem projektu je efektivnéji vyuzit online marketing pro lepsi vysledky
v souvislosti se socialnimi sitémi spolec¢nosti. Dil¢i cile se pak zamétuji na udrzovani
stavajicich zdkaznikli, budovani dobrého jména spolecnosti, ziskani potenciondlnich

zakazniki a zlepSeni organického dosahu.

K tomu, aby byl projekt uspésny, je zapotiebi dobfe propracovana strategie, dostatecné
Casové obdobi, uvolnéni dostupnych finan¢nich zdroji a nesmi se opomenout ani sbér

informaci o aktualnich trendech v oblasti socidlnich siti.

7.2 Identifikace cilové skupiny

Cilova skupina bude zvolena na zaklad¢ vysledkt analyz, které byly provedeny dle ptehledt
ze vSech socialnich siti, kde spole¢nost vystupuje. Bylo zjiSténo, Ze nejvétsi zastoupeni z fad
fanouskd ma vékova kategorie 25-44 let v ramci celé Ceské republiky. Z hlediska pohlavi je
sloZeni fanouskl vice mén¢ vyrovnané, jelikoz EMOS nabizi Siroké spektrum produkti, kde

si opravdu kazdy ptijde na své.

Hlavni cilovou skupinou jsou tedy lidé ve v€kové kategorie 25 az 35 let. Na nésledujici
strance budou vytvofeny dvé persony pro lepsi piedstavu, jak naSe cilova skupina muze

vypadat.
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Prvni persona

Jméno: Jan

Prijmeni: Vesely

Pohlavi: muz

Vék: 30 let

Povolani: podnikatel
Lokalita: Hlavni mésto Praha
Vzdélani: vysokoskolské
Piijem: 85 000 K¢

Rodinny stav: rozvedeny, 1 dité

Obrazek 13 Persona 1
(unsplash, © 2023)

Zikladni informace: Jan Vesely je 30lety podnikatel, ktery bydli na okraji Prahy

v rodinném domku. Je rozvedeny a svou dceru ma ve stiidavé péci. Je to vasnivy sportovec,

milujici jizdu na kole a turistiku. Kdyz je prilezitost, rad nékam vycestuje a objevuje nova

mista. V piipadé, ze Jan nesportuje, nebo neni na cestach, travi veskery sviij volny ¢as doma.

Na své socidlni sité sdili rizné tipy a triky z oblasti podnikéni.

Rozhodovani pii nakupu: Nékupni chovani Jana je zaloZeno na prakti¢nosti a efektivnosti.

Vyhledava zejména kvalitni a Spolehlivé vyrobky, za které si nema problém i piiplatit. Jeho

pravidelnost nakupi je riznoroda, v piipadé, ze se mu néco zalibi, vyrobek si zakoupi.

Druha persona

Jméno: Jana

Piijmeni: Novakova

Pohlavi: zena

Vék: 26 let

Povolani: ucitelka na zakladni skole
Lokalita: Olomoucky kraj
Vzdélani: vysokoskolské

Prijem: 35 000 K¢

Obrazek 14 Persona 2
(unsplash, © 2023)
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Rodinny stav: svobodna, bezdétna

Zakladni informace: Jana je 25leta ucitelka, kterd pred rokem dokoncila vysokou skolu.
Bydli sama v pronajatém byté v Olomouci. Pracuje v zakladni $kole jako t¥idni ucitelka
niz§iho stupné. Svou praci miluje, snazi se své zaky zaujmout a zabavit, i proto hleda
inspiraci na internetu v podob¢ vzdélavacich her a aktivit. Kromé hledani informaci, Jana
travi hodné Casu na socidlnich sitich, kde sleduje rizné influencery. Je hodné kreativni

a tvofiva. Dba na to, aby jeji byt vypadal dobfe a rada jej poupravuje dle svych piedstav.

Rozhodovani pri nakupu: Jana rdda méni prostiedi svého bytu a casto nakupuje
dekorativni pfedméty do domacnosti. At uz se jedna o rostliny, osvétleni, drobné predméty
apod. Jeji pravidelnost nakupt se zvySuje s blizicimi svatky (napiiklad Vanoce

a Velikonoce).

7.3 Komunikacni strategie

Z dtivodu aktudlnich trendt a vysledkit SWOT analyzy, se projekt bude primarné zamérovat
na socialni sit’ TikTok a jeji marketingové vyuziti. Budou navrZeny i tipy pro zbylé socialni
sité spolecnosti. Dle podrobnéjsi literarni reSerSe z teoretické ¢asti bylo zjisténo, ze TikTok
nevyuzivaji jen mladistvi, ale i stfedni generace. I z tohoto divodu je projekt vhodnou

volbou v navaznosti soucasnych trendti online marketingu.

Na vsech socialnich sitich je potieba sdilet takovy obsah, ktery je relevantni s oborem
podnikéani spole¢nosti. Dulezitym faktorem je také komunikace se zdkaznikem, at’ uz se
jedna o vzdjemnou komunikaci prostiednictvim zprav, emailu ¢i telefonicky. Je nutné mit
na paméti, Ze poznatky, ktery si zédkaznik z komunikace odnese, ovliviiuji jeho ndkupni
chovani a pfipadné pozitivni/negativni recenze. V piipadé, Ze se ve zpravach, emailu nebo
komentati pod pfispévkem objevi negativni recenze ¢i zkuSenost, je potfeba zdkaznika
,»vyslechnout™ a zjistit, pro¢ je nespokojen s produkty spolecnosti, nebo se snazit objasnit
jiny problém, ktery ho tizi. Re§enim muize byt napiiklad poskytnuti nového produktu,
Vv piipad¢, Ze stary se zdal byt nekvalitni, nebo darovat zakaznikovi slevovy kupén na dalsi
nakup. Vysledkem celého procesu je pak spokojeny zakaznik, ktery se svoji pozitivni

zkuSenosti se spolecnosti pod¢li 1 s ostatnimi lidmi v jeho okoli.
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7.3.1 Zhodnoceni a navrh na zlepSeni socialnich siti
Facebook

Spolecnost by méla i nadale vyuzivat socialni sité, které vyuziva nyni. Lze vidét, ze nejvetsi
daraz je kladen na Facebook. Na zaklad¢ podrobnych analyz vyslo najevo, Ze 1 piestoze
interakce fanouskd neni takovd, jak by se ocekévalo, facebookovy profil je vice méné
dostacujici. Sdileny obsah (informace o produktech, soutéze apod.) a pravidelnost ptispévkil
je dostacujici s ohledem na angazovanost spole¢nosti na socialnich sitich. Hlavnim
divodem slabé interakce je nizky dosah organického obsahu, ktery bez pomoci finan¢ni
injekce vice neporoste. Jsem piesvédCen, ze si je firma védoma, Ze zvySenim finan¢nich
nakladl do facebookové propagace by patfi¢nou odezvu z fad fanouskl dostala. Sdileny

placeny obsah spole¢nost vyuziva zejména pii novych produktech ¢i jejich fadach.
Instagram

Provozovani profilu na Instagramu na m¢ pusobi dojmem, Ze spole¢nost zde ptsobi, aby se
,heteklo®. Ano, sdileji zde stejné ptispévky o produktech a dokonce i upozoriiuji na
probihajici soutéze na facebookovém profilu, ale angaZzovanost na této platformé mi neptijde
ani z poloviny takova jako na Facebooku. Je pravda, Ze na profilu maji dokonce ulozené
ptispévky s anketou, ktera probihala skrze Instagram Stories a dokonce par Reels videi, ale
pro vétsi interakci se sledujicimi bych s nejvétsi pravdépodobnosti ¢ekal jesté vice snahy.

Pocet fanouskd na profilu tomu i odpovida.

I pfesto, ze se objevuji piispévky ohledné soutézi na Instagramu, odkazuji pouze na soutézni
ptispévky na facebookovém profilu. Jednim znavrhli je pravé poradani soutéZi i na
Instagramu, které¢ by napomohly profilu k jeho zviditelnéni. Pro zvySenou odezvu od
fanouskt by bylo idedlnim feSenim, stejné tak jako lze vidét na profilu v sekci ulozenych
ptibéht, vytvoreni riznych hlasovacich anket, tykajicich se firemni kultury spole¢nosti.
Naptiklad historie a zajimavosti o firm¢, informace o novinkach i stavajicich produktech,
bézny den v logistickém centru, rozhovory se zaméstnanci apod. Tyto aktivity by napomohly
ke zvySeni divéry v ocich zdkaznikl. Rizné ankety ve Stories, na zakladé kterych bude

vylosovén vyherce hodnotnych cen (slevovy poukaz, produkt).

Jak jiz bylo fe€eno, hlavni projekt bude sméfovan na platformé TikTok. Podobné jako
u ostatnich konkurenénich spole¢nosti bych vSak navrhnul sdileni kratkych videi i na

Instagramu. Videa, kterd budou zvefejiiovana na socialni siti Tiktok, bych sdilel i na
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instagramovém profilu formou Reels. Reels jsou vhodné pro ziskdni novych sledujicich
a potencionalnich zakaznikt. V pfipadé¢ vhodné zvolenych hashtagli, popularni hudby

a obsahu, jsou Reels videa schopni oslovit nespocet novych sledujicich.

V neposledni fad¢ je moznost vzajemné spoluprace s influencery. Spoluprace l1ze domluvit
jak na Instagramu, TikToku tak i YouTube, zalezi, kde se dana osoba pohybuje a je aktivni.
Je potfeba nalézt cloveéka, jehoz obsah souvisi s nabizenymi produkty spolecnosti.
Samoziejmé, ze ne vSechny produkty 1ze propagovat skrze influencery, proto bych doporucil

tento typ propagace pouze pro nékteré produkty (kamery, video zvonky, osvétleni apod.).
YouTube

Dalsi platformou, kde se spolecnost vyskytuje, je YouTube. Jak jiz bylo analyzovano
Vv prechozi ¢asti, spolecnost YouTube vyuziva ptedevs§im pro ukazku videi ohledné produkti
(unboxing, parovani apod.). Pravidelnost zavisi na tom, kdy je produkt zafazen do nabidky.
I proto se naptiklad v jednom tydnu ptida 10 videi a dalsi tfi tydny nic. Jednotliva videa
sodkazy jsou pak kdispozici ke zhlédnuti pod jednotlivymi produkty na webovych
strankach spolecnosti. Pfidavani klasickych videi pro osloveni zdkaznikl s nejvétsi
pravdépodobnosti nema smysl, jelikoz i diky nepravidelnosti sdileni nemé kandl patfi¢né
odbératele. Za mé jedinou cestou jsou pravé YouTube Shorts, které jak bylo zjisténo
Z analyz, maji sluSny dosah. Podobné jako u Instagramu, sdileny obsah z TikToku by mohl

byt zvetejiovan formou Shorts praveé na YouTube.
LinkedIn

A& netypickou, tak posledni socidlni siti je profesni sit’ LinkedIn. Na zéklad€ konzultaci se
zamé&stnanci spolecnosti jsem zjistil, Ze platforma slouzi zejména pro komunikaci s lidmi
z oblasti podnikani a jejich ptfipadné propojeni. Firma zde vystupuje predevSim jako
poskytovatel informaci, novinek ¢i nabidek pracovnich pfilezitosti. Jednotlivi zaméstnanci
pak na firemni profil pfispivaji obsahem, ktery je v souladu se zajmy spolecnosti. Na této
platformé bych neménil prakticky nic, jelikoZ z marketingového hlediska splituje veskera

kritéria, které jsou na socialni siti LinkedIn ocekavana.

7.4 Realizace projektu

Jak jiz bylo avizovano, TikTok je v dne$ni dobé pro jakoukoliv spole¢nost obrovskou
prilezitosti. Umoziiuje totiZz snadno ziskat nové zdkazniky s nizkymi néklady. Je potieba

sdilet takovy obsah, ktery zdkaznika zaujme a presveédci ho k nakupu. V piipadé spolecnosti
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EMOS, kterd ma v repertoaru produkti rozmanity vybér, mize vzniknout nespocet videi
zamétenych na vicero odvétvi. Pii kreativnim obsahu s vtipnym podtextem, popularni
hudbou a spravnym pouziti hashtagli, by provozovani uctu na TikToku mélo pfindset své

0ovoce.

TikTok bude vyuzivan pro zvetfejnéni videi o produktech s cilem pfildkani novych zakaznika
a roz$ifeni povédomi o znacce. Videa, které budou na profilu sdilena, by méla byt schopna
upoutat pozornost uzivateli a pfipadné donutit jej k dalSimu sdileni mezi své pratele. I proto
bych volil videa na zakladé aktuélnich trendt, které jsou zabavné, obsahuji popularni hudbu
a zaroven jsou v korespondenci s nabizenymi produkty spole¢nosti. V ramci marketingu na

TikToku bych doporucil i spolupraci s vhodnymi influencery.

7.5 Typy prispévki

Na platformé TikToku Ize natacet razné typy videi. Nejdulezitéjsi je zvolit takovy obsah,
ktery bude spole¢nosti nejblizsi, a zdroven oslovi pokud mozno co nejvétsi pocet sledujicich.
Mezi nejéastéjsi typy videi patii — vyzvy, jidlo, tane¢ni a hudebni videa, lip-syncing
(synchronizace pohybu st a zvuku), nebo prosté navody napomocné v kazdodennim Zivote.

(Sova, © 2023)

Pro start na socialni siti bych doporucil zamétit se predevsim na pravé aktualni trendy.
V ramci sortimentu, ktery spolecnost nabizi, bych pfiSel naptiklad se zékladnimi recenzemi
na produkty. Mezi prvnimi videi by mohlo byt stru¢né piedstaveni spolecnosti s ukazkou
hlavniho sidla, logistického centra a celého aredlu. Postupem casu bych se zaméfil 1 na
zabavny obsah, ktery spolu s riznymi efekty a popularni hudbou v pozadi zajisté vzbudi
zajem v oc¢ich sledujicich. Nabizi se 1 vytvofeni vyzvy nebo soutézi, jehoz vyherce/kyné
obdrzi hlavni cenu v podobé slevového kuponu nebo urc¢itého produktu. Dilezitym faktorem

je aktivita a pravidelné sdileni videi, napomahajici udrzet sledujici na kanale.

Podrobnéjsi namét pro videa je nasledujici — nové produkty z fady EMOS GO SMART,
obsahujici vyrobky kompatibilni S chytrym zatizenim. Navazani spoluprace s€ znamymi a
vlivnymi lidmi nebo uzivateli, ktefi se pohybuji v oblasti technologii, pfipadn€ pouhé sdileni
ukazky produktti a ptipadna vizualizace jak produkt funguje, jak ho lze sparovat s chytrym
zatizenim apod. Druhym namétem je sortiment z oblasti osvétleni. Nejen vanocni osvétleni
bude na TikToku velkym trhdkem. Ukédzka produktovych videi S osvétlenim umisténym

V interiéru ¢i exteriéru si jist€ najdou oblibu v ocich fanouskl. Neméla by chybét ani nau¢na
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videa obsahujici produkty tzv. lifehacks, které ¢lovék vyuzije v kazdodennim zivoté. Prave

tyto typy videi jsou totiz na platformée obrovskym trhakem a maji nespocet zhlédnuti.
Zde jsou k dispozici ukazky prispévki, jak by v ramei socialnich sitich mohly vypadat:
a) TikTok

Prvnim typem pfispevki je soutéz na platformé TikTok. Jelikoz se jedna o sdileni kratkého
video obsahu, nelze jej transformovat do psaného textu. Z toho divodu je ptispévek pouze
inspiraci, protoze vysledek by mohl byt odlisny, kdyz by byly pifidany rizné grafické a
zvukové efekty. Princip ptispévki je jednoduchy. Uzivatelé se snazi dosahnout vyhry za
splnéni nasledujicich podminek: lajk na ptispévku a komentai s oznacenim dvou dalSich
pratel. Po splnéni téchto dvou podminek se dostavaji do slosovani o vyhru - oto¢nou détskou

chuvicku.

SOUTEZ

OTOCNOU DETSKOU
CHUVICKU

Obrazek 15 Prispévek TikTok

b) Instagram

Druhym typem piispévki je usporadani soutézi formou kvizl na instagramovém profilu, a
to vyuZzitim nastroje ptfibehtll. Tato akce by se mohla konat Castéji, jelikoZ vyherni cenou je
V tomto pfipad¢ slevovy poukaz v hodnoté 500,- K¢, ktery Ize pouzit jednak v kamenné

prodejng, stejné tak prostiednictvim e-shopu. Uzivatelé musi spravné odpovédét na
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vytvoteny kviz a zarovein musi byt sledujicim instagramového profilu spolecnosti. Po

splnéni vSech podminek se dostavaji do slosovani o vyherni cenu.

| ;OQ, QUIZ
2) TIME C

V jakém mésté je
hlavni sidlo
spolecnosti?

Kdy byla spolec¢nost
EMOS zalozena?

Co nespada pod
EMOS CZ Group a.s.?

Brno EMOS DE

Prostéjov EMOS PL

Prerov N EMOS 5L

Olomouc EMOS 5K

Kdo se stal novym

Které produkty akcionafem v roce

nenabizime?

Zarovky Legrand
Termostaty Danfoss

Domovni zvonky Schneider Electric

Ventilatory Siemens

Obrazek 16 Prispévek Instagram
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7.6 Metriky aspésnosti

V ramci socialnich siti jsou klicovym faktorem pro zjisténi efektivnosti projektu metriky
uspésnosti. Praveé diky nim pak uZzivatel mize zjistit, jak je projekt ispés$ny, co zlepsit, nebo
zda ma vibec smysl nadale pokracovat. Z hlediska sociélni sit¢ TikTok bych se zaméfil na

nasledujici metriky uspésnosti:
e Pocet zhlédnuti — celkovy pocet zhlédnuti, jednotlivé piispévky.
e Interakce fanouski (lajky, komentaie) — jednotlivé prispévky.
e Pocet sledujicich — celkovy pocet sledujicich na profilu.

e Pocet proklikli na webové stranky — odkazované v popisu kazdého prispévku.

V piipad¢ sdileni kratkého video obsahu i na dalsich socialnich sitich a provedeni i ostatnich
napadi mimo hlavni projekt, naptiklad instagramovych doporuceni z predchozi kapitoly,

budou pro nés dilezité ndsledujici metriky Gspé$nosti. Na Instagramu budeme brat ohled na:
e Dosah piispévku — celkové zobrazeni piispévku.
e Pocet zhlédnuti — pocet zhlédnuti u ptibéht a Reels videi.
e Interakce fanouskl — piispévky, ptibéhy (ankety, hlasovani apod.).

e Pocet sledujicich — celkovy pocet sledujicich na profilu.

Pii vyuZiti i nastrojii YouTube Shorts se budeme vénovat predev§im témto ukazatellim:
e Pocet zhlédnuti — celkovy pocet zhlédnuti, jednotlivé Shorts.
e Interakce fanouskl — lajky a komentafe u Shorts.

e Pocet proklikli na webové stranky — odkazované v popisu kazdého Shorts ptispévku.
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8 ANALYZA PROJEKTU

8.1 Casovy plan

V nasledujici kapitole bude podrobnéji popsana casovd analyza projektu. Pocinaje
vymezenim cile projektu a cilového publika, az po sdileni konkrétnich videi. Budou zde
piibliZzeny jednotlivé kroky, které budu potieba splnit v ramci celého projektu. Kapitola je
rozdélena na dvé c¢asti, ptipravné a realizacni faze. V prvni ¢asti se blize podivame na
jednorazové aktivity, které bude potieba provést pouze jednou. Druha ¢ast pak bude

zamgéiena na realizacni aktivity, které budou provadény opakovangé.

Pripravna faze

Na pocatku projektu je potieba vymezit cil a identifikovat cilovou skupinu. Hlavnim cilem
je osloveni novych zakaznikli a rozsifeni povédomi o firmé. Je potifeba identifikovat

patfi¢nou cilovou skupinu, v pfedchozi ¢asti jsem uvedl dvé persony, jak by cilové publikum

mohlo vypadat.

Jako dal§im krokem je nutnost vybrani vhodného zaméstnance, ktery se o plynuly chod
firemniho profilu na socidlni siti TikTok bude starat. Navrhuji vybrat zaméstnance, ktery jiz
pracuje ve spolecnosti a mé piehled o aktudlnich produktech a firemni kultufe. Tim padem
se uSetfi ndklady spojené s hleddnim piipadné nového pracovnika a jeho nasledného
zaSkoleni. MoZznym feSenim je zaméstnat brigadnika, ktery bude odménén za praci

hodinovou sazbou.

Poté je nutné vytvoftit profil pravé na sociélni siti TikTok. Jako jméno profilu bych zvolil
nazev spolecnosti, tedy EMOS. I pfesto, Ze jednotlivé dcefiné spolecnosti na socialni sitich
vystupuji kazdy za sebe, tzn. Cesky profil, slovensky, polsky, slovinsky a mad’arsky, na
TikToku bude profil sjednocen. V hlaviéce firemniho profilu budou zakladni informace

o spolecnosti s odkazem na webové stranky. Profilovy obrazek pak bude logo spolecnosti.

Dal8im krokem je prizkum obsahu, ktery je jiz na TikToku sdilen. Spole¢nost tim ziska
ptrehled o tom, jaky obsah je zde spravné sdilet. Neni na $kodu prohlédnout i sdileny obsah
konkurencnich spolecnosti. Dllezité je také prozkoumat aktualni trendy, prostfednictvim

kterych budou mit videa sledovanost a odezvu.
Je potieba si ur€it defaultni vzhled ptispévkd, ktery bude v pribéhu zvetejiovani piispévka
dodrzovan. Z pohledu divaka je vizudlni stranka velice dulezita, at’ uz se jedna o ohraniceni

videi, rizné filtry ¢i efekty. Vymezeni klicovych hashtagii je na TikToku velice dilezité,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

jelikoz diky nim se divdkovi zobrazuje relevantni obsah. Zvolil bych hashtagy na zaklad¢
sdilené¢ho obsahu. Kazdy pfispévek pak bude sdilen s hashtagem #Emos a #Legrand. Dalsi
hashtagy budou odvozeny od publikovatelného videa a produktu, ktery v ném bude

figurovat.

Tabulka 5 Casovy plan — Piipravna faze (vlastni zpracovani)

2 hod
6 hod
1 hod
3 hod

2 hod

Realizaéni faze

Prvni aktivitou v rdmci realizacni faze je samotné vytvoreni scénaiti a naméta, jak ptispévek
bude vypadat, ¢eho se bude tykat apod. Je potieba vytvotit podrobny plan, jak nataceni

obsahu bude probihat. Zahrnuje lidi, produkty, lokaci, asovy ramec apod.

V ptipadé, ze hlavnim motivem pfispévku bude soutéz, je potieba piipravit patfi€né
nalezitosti pro jeji splnéni. Jaka bude vyhra, jak se sledujici mohou zapojit, co musi splnit

proto, aby mohli vyhrat apod.

Ttetim krokem je samotnd tvorba video obsahu, to znamend faze toceni videi dle pokynili
obsazenych v prvni aktivité — vytvofeni scénaiti a namétl. Zahrnuje piipadné upravy na
zakladé¢ improvizace hercl, reziséra ¢i pfani kameramana. Pro naslednou editaci
Vv postprodukci je lepsi mit k dispozici vice materialu, at’ se proces nemusi znovu opakovat.
Jestlize se jedna pouze o jednoduché video bez sebemenSich Uprav, je mozné jej vytvofit

pouze na mobilni telefon v okoli aredlu nebo piimo v prostorach spolecnosti.

Po natacecim dnu nésleduje zpracovani a editace v programu na pocitaci. Zde lze piidat
i ptipadné upravy z hlediska textd, filtrti, efektdi, zvukovych nastrojii ¢i pridani hudby do
pozadi. Je diilezité mit na paméti, Ze video je ohranieno urcitym ¢asovym usekem a nesmi

pfesdhnout jistou délku.
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Jakmile je video pfipraveno k publikaci, je potieba dikladné prispévek piekontrolovat, zda
je vSe v poradku a je zde obsazeno vse, co bylo feCeno ve scénafi. Po kontrole je potteba
vytvofit popisek, ktery souvisi se sdilenym piispévkem a zaroven je schopny upoutat
pozornost divaka. Jak jiZz bylo avizovano, popis piispévku bude obsahovat klicové hashtagy

a zaroven odkazovat ptfimo na produkt, nebo na webové stranky spolecnosti.

Dalsim krokem je sdileni ptispévku na socidlni sité. V prvé fadé bude zvetejnén na socialni
siti TikTok. Posléze bude publikovan i na dalSich platformach, zejména Instagramu ve formé
Reels a YouTube formou Shorts. Cas zvefejnéni je na zakladé analyzy generovan spise

Vv odpolednich hodinach.

Dulezitou aktivitou je také udrzeni kontaktu se sledujicimi. Tato faze je zaméfena na
odpovédi uzivatelim v podobé komentaiit a zprav. Piipadné negativni recenze budou

vyfeSeny na zékladé predchozich doporuceni.

Z dlouhodobého hlediska je jistym feSenim jiz avizovana spoluprace s vlivnymi uzivateli na
platformé. Faze se zaméfuje na hledani vhodnych influencerti a komunikaci s nimi. Zaméfil
bych se z pocatku na sdileni svych prispévki a po urcité dobé bych vyuzil schopnost

influencert.

Kazdy meésic zaméstnanci spolecnosti EMOS poradaji porady, kde sdéluji informace,
novinky a vysledky vramci piede$lého mésice. Porady bych vyuzil pro zhodnoceni
efektivity ptisobeni nejen na nové socialni siti. Patii sem i zhodnoceni a efektivita prace
influencert, v ptipadé, ze vysledky neodpovidaji vytyCenym ciliim, je potieba zménit
influencera, v krajnim piipadé Snim prerusit spolupraci. Pii této pfilezitosti by byly
predneseny Ciselné ukazatele méteni tispéSnosti na jednotlivych socidlnich sitich.

V piipadé¢ nedostatki, které budou po zvetejnéni piispévki zjistény (chyby v textu, obrazu,
videich apod.), budou v této fazi pokud mozno v nejbliZz§im terminu chyby odstranény

a upraveny tak, aby byl sdileny obsah v poradku.
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Tabulka 6 Casovy plan — Realizaéni faze (vlastni zpracovani)

2 hod
3 hod
8 hod
5 hod
1 hod
0,5 hod
0,5 hod
2 hod
1,5 hod

1 hod
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Nasledujici kapitola se vénuje nakladové analyze provadéného projektu. Jednotlivé aktivity
vy¢isleny v ramci jednoho kalendainiho mésice, roku a nasledné i celkova ¢astka. V piipade,
ze spravu socialnich siti a véci okolo nich bude mit na starosti kmenovy zaméstnanec firmy,
naklady v tabulce nejsou uvedeny. Uvedeny jsou naklady pti moznosti vyuziti brigadnikt
na spravu socidlnich siti a naslednou upravu video obsahu. Hodinova sazba pro brigadniky

je vycislena na 200 K¢&/hod.

V prvé fad¢ je nutné povéfit zaméstnance, ktery se o firemni profil na socialni sité bude
starat. Jak uz jsem naznacoval, v piipad¢, ze bude povéten staly zaméestnanec, musi se najit
takovy, ktery bude na pozici vhodny. Samoziejmé je pak potieba zjistit, zda bude mit
i dostatek ¢asu v ramci jeho pracovni naplné. Moznym feSenim je nabrat nového ¢lovéka na
pozici brigaddnika, ktery bude vypomahat pouze v této oblasti nékolik hodin tydné. Pod jeho
pracovni napli by spadaly vesmés vSechny aktivity. DotyCny by mél na starosti zejména,
scénafe, naméty, tvorbu obsahu, podileni se na zpracovani a editaci obsahu, kontrolu

a tvorbu popist, vyhodnoceni Gspésnosti a korekturu ptipadnych nedostatk?.
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Dalsi dulezitou osobou je kameraman, ktery by jednotlivd videa tvofil. Na zaklade
konzultaci se spolecnosti bylo zjisténo, Ze pro tvorbu, zpracovani a editaci propagacnich
videi je vyuzivan externi kameraman, ktery ma s firmou dlouhodobou spolupraci. V ptipadé
nevyuziti prace kameramana, by praci odvadel zaméstnanec/brigadnik povéfeny spravou
socialnich siti.

Ttetim bodem je lokace, tato ndkladova polozka by se fesila pouze za predpokladu, ze by
pro video kameraman potieboval naptiklad néjaké specifické misto. V ramci néjaké akce,
tématu apod., by byla potieba pronajmout urcity prostor za urcitou financni sumu. Myslim
si, Ze nataceni videi by mohlo probihat spiSe v aredlu a v prostorach budov spolecnosti, ¢im
by se snizily celkové naklady, a to o naklady za pronajem riznych lokaci. Tyto vzniklé

naklady by byly vynaloZeny pouze ojedin¢le a zfidka, i pfes to jsem se rozhodl je zde uvést.

Mezi hlavni projekt sice nepatii placend propagace skrze TikTok. V piipad€, Ze by se
spole¢nost rozhodla vyuzit pravé placeny marketing na platformé, uvedl jsem i néklady

spojené s nimi.

V ramci probihajicich sout&zi se musi vynalozit naklady na vyherni ceny. Céstka v tabulce
je vycislena na hodnotu vyherni ceny, kterou j& povazuji za adekvatni. Hlavni vyhrou by

mohly byt slevové poukazy na produkty nebo produkty samotné.

Jestlize se spolecnost rozhodne navazat spojeni s vlivhymi osobnostmi, musi pocitat
s nasledujicimi naklady. Je dobré mit na paméti, ze vyménou za propagaci znacky nebo
produktt, si influencer nemusi brat jen finanéni odménu. Na zaklad€ vzdjemné komunikace
lze dojednat i tzv. barterovou odménu, kdy spolecnost na oplatku propagace poskytne

influencerovi riazné zboZi.
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Tabulka 7 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

7200,-
8 000,-
10 000,-
3 500,-
12 000,-
2 000,-

15 000,-

57 700,-

8.3 Rizikova analyza

Pti kazdém projektu je nutno definovat rizika, se kterymi se miizeme setkat. V internetovém
prostiedi se véci neustale méni a vyvijeji, at’ uz se jedna o rizné aktualizace, nové nastroje
¢1 aktudlni trendy, je dalezité byt na pozoru a pfipadnym riziklim, se pokud moZno snazit
vyhnout. V tabulce 8 jsou vypsana jednotliva rizika, na které mizeme v ramci naseho
projektu narazit. Rizikova analyza v tabulce 8 obsahuje nejen pravdépodobnost jednotlivych
rizik, ale také jejich miru dopadu. Ob&é hodnoty mohou nabyvat hodnot 1 az 5, pfi¢emz
5 znaci nejvyssi hodnotu a 1 nejmensi. Z téchto dvou ukazatelli 1ze pak jednoduchym
nasobenim dojit k hodnotg, kterou oznaGujeme jako vyznamnost rizika. Cim je hodnota

vy$si, tim je vyznamnost rizika vétsi a naopak.
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Tabulka 8 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Diky neustdlym upravam algoritmu na socidlnich sitich je omezovan i dosah pfispévku.
Avsak v ptipadé TikToku bych se o dosah pfispévkl moc nebdl. V ptipad¢ sdileni riznych
formatd videi, relevantniho a zajimavého obsahu se snizkym dosahem nesetkame.
K lep$imu dosahu by mély byt ndpomocné i aktudlni trendy, které se neustdle méni a je
potieba se jim v prubchu ptizplisobovat. Kdyby nastala situace, kdy by se dosah postupem

¢asu sniZzoval, je mozné v krajnim ptipad¢ vyuZit placenou reklamu.

Angazovanost na TikToku mtize mit v o¢ich zadkaznikii rizné ndzory. Nejenom pisobnost
spole¢nosti na socialni siti, ale také i obsah. Bude-li na profilu zvefejiiovan obsah, ktery
nema se spolecnosti a jeji firemni kulturou nic spole¢ného, potom se to muiize projevit jako
Spatna reklama pro celou firmu. Je potieba vytvatet takovy obsah, ktery zaujme nasi cilovou
skupin a zaroven nebude kazit povést spolecnosti. Negativni reklamou jsou predevsim
negativni komentaie v rdmci vSech socidlnich sitich. Jak jiz bylo navrhovano, dilezitym
faktorem je zpétna vazba a vzajemnd komunikace mezi spolec¢nosti a zakaznikem, diky které

se negativnim komentafim muizeme vyvarovat.

Za predpokladu, ze se domluvi spoluprace s influencerem, je potieba vybrat takového
kandidata, ktery je pro nas nejlepsi z hlediska sdileného obsahu, osobnosti, vyjadfovani
apod. V piipadé, Zze se nam nepodafi najit tu spravnou osobu, propagujici produkty tak, jak
si pfedstavujeme, spolupraci nenavazujeme. I pfes to, ze spoluprace s influencery je nejvice

vyuzivana a vyplati se, neni tfeba za kazdou cenu jit timto smérem.
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Nulova piinosnost projektu je dle mého nazoru velice nepravdépodobné. Jsem presvédcen,
ze jestlize se spole¢nost rozhodne na zakladé daného projektu fungovat na platformé TikTok,
udéla spravné rozhodnuti. TikTok je momentalné nejlepsi moznou volbou pro propagaci
firmy, ale i stfedni, nebo velké spole¢nosti. Diky riznorodému sdilenému obsahu Ize oslovit

opravdu siroké publikum lidi.

Jistym rizikem témét kazdého realizovatelného projektu je identifikace cilové skupiny.
Jestlize si zvolime Spatné cilové publikum, je poté velice narocné prizptisobit jednotlivé
kroky jiné cilové skupiné. Cilova skupina, kterou jsem zvolil, byla vysledkem analyz

a prehledl na jednotlivych socialnich sitich.

Dle mého nazoru nejvetsim moznym rizikem, které v rdmci daného projektu miize nastat, je
zablokovani socialni sit¢ TikTok. Mnoho zemi v ramci celého svéta jiz k tomuto kroku
pristoupilo a je mozné, Ze v nejblizsi dobé to mizeme otekavat i u nas v Ceské republice.
Hlavnim divodem je mozny sbér informaci a osobnich udajii uzivateld, které shromazd'uje
Cina. Za piedpokladu, Ze by doslo k uplnému zakazu pouZivani, se projekt pfesune na

Instagram a Youtube Vv jiz zminovanych formatech Reels a Shorts.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo vytvofit projekt, ktery by zhodnotil soucasnou situaci na
socialnich sitich spole¢nosti a nasledné poskytl jednotliva doporuceni k lepsi efektivité
z marketingového hlediska. V ptipadé, ze se spolecnost rozhodne tidit doporucenimi, ktery
byly navrzeny, zcela jisté¢ se zlepsi jejich marketing na socidlnich sitich, at’ uz se jedna
o zvySeni fanouskovské zakladny, dosah organického obsahu nebo zpétné vazby od

sledujicich.

V prvni ¢asti prace byla uvedena literatura souvisejici s problematikou online marketingu
a socialnich siti. V ¢asti praktické byla blizce predstavena vybrand spole¢nost a nasledné
byla provedena analyza vSech socialnich siti, na kterych spole¢nost vystupuje. Analyze byly
podrobeny i konkurenéni spole¢nosti, pfi¢emz na konci analytické ¢asti byly vSechny firmy
porovnany. Poté byla na zéklad¢ zjisténych vysledkd vytvorena SWOT analyza, kterd
odhalila nejen silné a slabé stranky, ale také mozné pitilezitosti a hrozby, které mohou nastat
V ramci socialnich siti.

V neposledni fad¢ byl vytvoien hlavni projekt, ktery se zaméfuje na zapojeni spole¢nosti na
pomeérné nové socialni siti TikTok. Pfi¢emz byla vytvofena jeho komunikacni strategie
a cilové publikum spolu s personami. Cilova skupina byla identifikovana na vékovou
skupinu lidi ve rozmezi 25-35 let. Bylo také uvedeno zhodnoceni a doporuceni pro zlepSeni
jednotlivych socialnich siti, na kterych se spole¢nost angazuje. Mezi doporuc¢enimi bylo
uspotradani soutézi nejen na facebookovém profilu, ale 1 na instagramovém uctu. DalSim
doporucenim bylo vytvofeni hlasovacich anket, kvizi ¢i pouhych ptibéht, které by vice
ukazovaly déni ve firmé (naptiklad den ve skladu, ukazka expedice vyrobki) nebo pouze
ptinasely tipy a triky pro své sledujici. Doporuéeni zahrnovaly i integraci formatu Reels a
spolupraci s influencery. Na platformé YouTube je pak dulezité vyuzivani formatu Shorts,
ktery je v posledni dob¢ velice oblibeny. Uvedeny byly i navrhované typy piispévkl a
metriky UspéSnosti. V posledni ¢asti prace byl projekt podroben casové, nékladové a
rizikové analyze. Casova analyza byla rozdélena na dvé faze, piipravnou a realizagni. Byly
vypocitany také mési¢ni a celkové naklady. Poslednim krokem byla identifikace ptipadnych

rizik, které diky projektu mohou vzniknout.
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PRILOHA P 1: TYPY PRISPEVKU
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