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Navrh on-line marketingové komunikace pro zvolenou
znacku

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na oblast on-line marketingu. U znacky je dilezité dbat
nejenom na marketing, diky kterému se prodava, ale i na branding, ktery ma za dkol vyvolat
u zakaznikii emoce. Cilem prace je navrhnuti on-line marketingové komunikace pro
vybranou znacku. V teoretické casti jsou definovany zdkladni pojmy marketingu
a brandingu jako marketingovy mix, nakupni trychtyf, ndstroje on-line marketingu,
positioning a dalsi. Praktickd ¢ast se vénuje predstaveni znacky Mendoza Jewels, kde
je v ivodu vypracovan jeji brand concept a marketingovy mix. Dilezitou Casti je navrzeni
on-line komunikace, ktera bude pro znacku efektivni a piinese ji vysledky ve formé
zvySenych prodeji a povédomi o znacce. Déle vypracovani navrhu a realizace reklamy
na socidlni siti. V zavéru je zhodnocena a doporucena nova on-line marketingova
komunikace, kterd je srovndna s tou dosavadni a navrzeny dal§i ptipadné zmeény.

Vysledky prace predstavuji komplexni ptistup k on-line marketingové komunikaci,
ktery by mél zna¢ce Mendoza Jewels umoznit lépe oslovit cilovou skupinu, zvySit prodeje

a posilit pozici na trhu.

Klicova slova: branding, e-shop, marketing, marketingovy mix, on-line komunikace,

positioning, reklama, SEO, socialni sité



Proposal of on-line marketing communication for the

selected brand

Abstract

The diploma thesis is focused on on-line marketing. For a brand is important to pay

attention not only to the marketing, but also to the branding that has the task of creating
a feeling in customers. The aim of the thesis is to make on-line marketing communication
for the selected brand.
In the theoretical part is defined basic concept of marketing such as marketing mix, purchase
funnel, on-line marketing tools, positioning and others. In the beginning of the practical part
is introduction of the Mendé6za Jewels brand, where brand concept and marketing mix are
created. An important part is designing on-line communication that will be effective for
the brand and will bring results in the form of increased sales and brand awareness. The next
main task is creating and implementation advertising on the social media. In the conclusion,
a new on-line marketing communication is evaluated and recommended and after that
it is compared to the actual one and further possible changes are suggested.

The results of the diploma thesis represent a comprehensive approach to on-line
marketing communication, which should enable the Mendé6za Jewels brand to better reach

the target group, increase sales and strengthen its market position.

Keywords: branding, e-shop, marketing, marketing mix, on-line communication,

positioning, advertising, SEO, social networks
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1 Uvod

Bez dobrého marketingu by firmy nemohly byt GspéSné a na trhu by se dlouho neudrzely,
protoze pravé diky marketingu firmy prodavaji. Je dilezité nejenom prodavat,
ale také budovat znacku, ke které se zdkaznici budou radi vracet. Malé firmy ¢asto mivaji
pocit, e pravé ony se brandingu nemusi vénovat. Opak je ale pravdou. Cim dfiv si firma,
nebo znacka vytvori kolem sebe komunitu lidi a preda zakaznikim n&jaky zazitek ¢i emoci,

tim rychleji poroste uspéch.

Firmy svoji marketingovou strategii musi pfizpusobovat Casu a sledovat trendy, protoze
se marketing stdle vyviji a jde dopfedu. V 21. stoleni, ve kterém lidé uzivaji internet na denni
bazi je pro firmy velmi prospé$né vyuzivat i on-line marketing, t€z nazyvany jako digitalni,
nebo internetovy marketing. Pokud ho firmy nevyuzivaji, pfichdzi o mnoho obchodnich
vyhod a hlavné uzavienych obchodu, které on-line svét nabizi. Internet se stal soucasti nasich
zivoti a lidé si osvojili nakupovani on-line, protoze tim Setii Cas a nemusi stat fronty
v obchodé. Kazda firma s dobrou marketingovou strategii by méla mit navrzenou on-line
komunikaci tak, aby byla co nejefektivnéjsi. Ne pro vSechny plati ten stejny a jisty
on-line marketingovy pléan, proto je nutné jej vypracovavat individualng, zalezi na sluzbach

¢i produktech, jaké firma nabizi.

Mezi nejcastejsi on-line komunikace patfi socialni sit¢ a webové stranky, které jsou ve formeé
e-shopu a umoziuji pifimo nakup sluzby ¢i produktu, nebo webové stranky pouze
na informativni bazi, které nam sdéluji, co je podnik za¢. Socialni sité jsou stalym trendem
a jesté dlouho budou. Zakaznici a firmy si je velmi oblibili, protoze vétSina socidlnich
platforem pusobi neformalné€, coz pro nékoho miize byt velké plus. Dulezitou roli v on-line
komunikaci hraje i reklama, s kterou se setkadvame denné, pokud si otevieme internetovy
prohlize¢, nebo pravé socialni sité. Ve vétsi mire plati pravidlo, Ze nic neni zadarmo
a v tomto pripadé to dvakrat tolik plati pro reklamu, tzv. PPC reklamu, kde se pocita kazdy
Lklik™. A jestli reklama sklidi aspéch, to uz je v rukach tvarce reklamy — firmy — zda vi,

na koho cili.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem price je navrhnuti on-line marketingové komunikace pro vybranou znacku

Mendoza Jewels.

Nasledujici dil¢imi cili jsou:
e identifikovini rozdilu mezi marketingem a brandingem,
e na zaklad¢ analyzy aktualni situace navrhnout reklamni kampan na socialni
site,

e zvySeni trzeb a povédomi o znacce u potencionalnich zakaznik.

2.2 Metodika

Diplomova prace spojuje teoretické poznatky s praktickou aplikaci na konkrétnim ptipadu
znacky Mendoza Jewels. Prace je rozdelena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické
a vyuzivaji se jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkumné metody. Cilem je navrhnout
efektivni on-line marketingovou komunikaci pro firmu prostfednictvim nasledujicich kroku:

1) Analyza vychoziho stavu on-line marketingové komunikace ve zvoleném

subjektu.
2) Komparace soucasného stavu se strategickymi cili spolecnosti.
3) Zhodnoceni potieb spoleCnosti a aktualnich trendi marketingu na socialnich

médiich, které byly identifikovany na zakladé teoretické Casti.

Teoreticka Cast je vytvorena na zakladé analyzy, komparace a syntézy odborné literatury
v on-line marketingu, a to pfedevs§im na socialnich sitich. Jsou zde definovany dilezité
pojmy z oblasti marketingu, bez kterych by se tato diplomova prace neobesla jako branding,
marketingovy mix, on-line marketingovd komunikace a jeji ndstroje, positioning a dalsi.
Diéle je z této reSerSe vyvozena syntéza teoretickych vychodisek, ktera poskytuje pevny
zaklad pro navazani praktické ¢asti prace.

Prakticka Cast se soustiedi na aplikaci teoretickych poznatki na znacku Mendoza Jewels.

Zahrnuje podrobné predstaveni znacky, vCetn€ jejich hodnot, cilové skupiny a cild, kterych

12



chce firma za pomoci on-line marketingu dosahnout. Dialezitym bodem je vypracovani brand
conceptu, ktery slouzi pro lepsi pochopeni znacky. Nésleduje komplexni analyza on-line
marketingové komunikace, v¢etné e-shopu, SEO, aktivity na socidlnich sitich, reklamnich
kampani a dalSich relevantnich on-line aktivit. Tato analyza umoziuje identifikovat kli¢ové
oblasti pro zlepSeni a stanovit nové sméry pro navrhovanou marketingovou komunikaci.
Novy navrh detailné popisuje vhodné komunikacni kandly, které by firma méla vyuzivat
a dal§i aktivity, které by meély prispét k zvyseni povédomi o znaCce, angazovanosti
zakaznikt a prodejum. Soucasti praktické Casti je také konkrétni plan reklamni kampané
na socialni siti v€etné vybéru adekvatni platformy, cileni, formati reklam a kreativniho

provedeni. Tato kampari je v souladu s cili firmy.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Znacka

American Marketing Association definuje znacku nasledovng: ,, Ndzev, vyraz, znak, symbol
nebo design i jejich spolecnd kombinace, které maji schopnost identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcu a odlisit je od konkurencnich.

Difinice podle D. Jakubikové (2013, s. 209) zni: ,, Znacka je jméno, symbol, barva, design,
a jejich kombinace, které slouzi k identifikaci produkti, vyrobcii, prodejcii nebo skupin

¢

prodejcii, a které je odlisuji od produktii konkurence.

Znackovy vyrobek ¢i sluzba jsou ty, které se lisi vlastnostmi od konkurence. Mohou se liSit
ve funkcénosti, v emociondlnim ¢i nehmotném odliSeni — co znacka predstavuje
a jeji abstraktni smysl (pokud je). Je to jedno z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv podniku.
Marketing ma za ukol jejich hodnotu spravnym zptisobem fidit. K vybudovani silné znacky
je zapotiebi spojit uméni a védu, peclivé planovani, efektivni marketing a dlouhodobou
oddanost. Znacka se nevybuduje ze dne na den, je zapotiebi trpélivost. Pro¢ budovat znacku?
Protoze ptinasi vérnost zakazniku, ale hlavné je zapotiebi skvély produkt ¢i sluzba. Urcitou
uroven kvality zajiStuje kazda divéryhodna znacka, diky niZz si spokojeni zakaznici
pii dalSim nakupu produkt/sluzbu opét koupi. Vérnost znacce podniku zajistuje jistotu
poptavky, ale také stézejni faktor pro dalsi firmy, které chtéi pfijit na trh s homogennim
produktem. Vérnost se muze odrazet i na cen€, protoze zakaznici jsou ochotni zaplatit vyssi
cenu, ¢asto az o 20-25 % vice nez u konkuren¢ni znac¢ky. Konkurencni firmy sice mohou
zkopirovat design ¢i funk&nost produktu, ale nikoli pocit, ktery si dana znacka u zakaznikt
vybudovala. Na znacku se také uplatiiuje pravni ochrana — registrovana ochranna zndmka,

ktera zarucCuje jedinecnou vlastnost a aspekti vyrobku. (Kotler a Keller, 2013)

Na obrazku €. 1 jsou graficky zndzornény zakladni faktory, jez pfispivaji k uspéchu dané
znacky. Geuens a Bergh (2003) je vymezili nasledovné. Jedna se o originalitu, odliSnost,
dlouhodobou perspektivitu, integrovanou komunikacni podporu, dobrou kvalitu a dalsi

sluzby.
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Obrdzek 1 - Klicové prvky pro budovani uspésné znacky

Originalita Dalsi sluzby

Dobra
kvalita

Uspésna

>
Odlisnost melia

Integrovana
komunikaéni
podpora

Dlouhodoba
perspektiva

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003

Prvky znacky zahrnuji specifické charakteristiky, které slouzi k vyraznému odliSeni jedné
znaCky od ostatnich. Tyto prvky zahrnuji nazev, slogan, tvare spojené se znackou, textoveé
prvky a napiiklad i logo. USelem t&chto prvki je zvysit povédomi o znace, vytvoiit
pozitivni vnimani a odezvy vetejnosti a maximalizovat celkovou hodnotu znacky. Pro vybér
téchto prvku existuje Sest kliCovych kritérii: schopnost zapamatovatelnosti, vyznamnost,

oblibenost, snadna identifikovatelnost, flexibilita a moznost ochrany. (Keller, 2007)

Podle Kellera (2007) jsou hlavni prvky znacky:

e zapamatovatelnost — zaméfuje se na vytvareni silného povédomi o znacce,
coz usnadiiuje jeji identifikaci pfi spotfebé nebo nakupu,

e smysluplnost — je dulezité, aby tento prvek vyhovoval ofekavanim spotiebitelt
a koreloval s davéryhodnosti znacky v konkrétni produktové rade,

e oblibenost — tento aspekt zkouma, zda jsou prvky znacky atraktivni pro spottebitele
bez ohledu na urcCitou sluzbu ¢i produkt, coz muze vést k zvySenému tlaku
na kreativitu znacky,

e presnost — dulezitym faktorem této vlastnosti je schopnost pfispivat k celkové
hodnoté znacky, a to i pfi pouziti v riznych nebo novych produktech a sluzbach,

e adaptibilita — flexibilita a schopnost pfizpisobit se novym vlivim a trendim
umoziuje znacce snadnéji inovovat a I1épe reagovat na aktualni zmény,

e moznost ochrany — zahrnuje pravni a ochranna opatieni, jako je registrace prvku
znacky na mezinarodni urovni a prevence proti rizikim kopirovani ze strany

konkurence, jako je logo, baleni a dalsi.

15



3.1.1 Strategie znacky

Strategie znacky se odviji od toho, zda produkty budou znackové, nebo nikoliv. Znacka
nemusi byt dulezita a uziteCna pro urCité kategorie, napi. homogenni nediferencované
produkty. Marketéii se snazi hledat néco, co vyrobkiim piida trzni hodnotu. V moment,
kdy se urci znaceni produktu, podnik musi vymyslet celkovou strategii pro danou znacku.

(Jakubikové, 2013)

Znacka v podniku ma 3 zdkladn{ cile:
1. Finané¢ni — generovani trzeb,
2. pravni — registrovani a zaruceni kvality produktu/sluzby,

3. marketingové — vytvareni emocionalni vazby véetné preferenci. (Jakubikova, 2013)

3.1.2 Branding

Podle M. Healeye (2008) 1ze branding definovat jako proces, ktery buduje identitu znacky
skrze strategie marketingu, zahrnujici marketing, public relations, propagaci, firemni
identitu a graficky design. Tento koncept se zaméfuje na prodej, reputaci, povédomi
o znacCce, vizualni estetiku a loajalitu zakaznikt. Jeho nejdulezitéjsim cilem je vytvorit

zadouci vnimani znacky v mysli zakaznikt a aktivné ho komunikovat a podporovat.

Dle Healeyeho m4 branding schopnost ovlivnit ndsledujici oblasti:
e zvySeni vérnosti zakaznikd,
e podporeni vnimani vy$§i hodnoty = prodej produkta za vyssi cenu,
e posileni pozitivni reputace znacky,
e propagace a zajisténi kvality produktd,

e yjisténi zakaznika, ze vstoupil do svéta s podobnymi hodnotami jako ma on sam.

,Branding vytvdri mentalni struktury pomdahajici spotiebitelum utFidit si znalosti
o wrobcich nebo sluzbdach zpusobem, ktery usnadimje jejich pozdéjsi rozhodovani,
a tim prindsi hodnotu firmé. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 281)

Sila produktu ¢i sluzby spociva v jejich znacce. Branding ma za ukol témto vystupim

pridavat emoci a zanechani urcitého pocitu u zakaznika. Kazda brandingova strategie musi
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presvédCit spotifebitele, ze mezi znaCkami urcité kategorie jsou specifické rozdily,

coz je cesta k vytvoreni hodnoty znacky. (Kotler a Keller, 2013)

Dnesni moderni branding sjednocuje 5 zakladnich prvka:

1. Positioning,

2. pribéh,

3. design,

4. cena,

5. vztah se zdkaznikem. (M. Healey, 2008)

3.1.3 STP marketing

STP marketing, nazyvany také jako cileny marketing se snazi o uspokojeni potieb a prani
zakaznik, proto se soustiedi na cilové skupiny, kterym vytvaii nabidku uspokojujici jejich
touhy a potieby. (Paulovcakova, 2015)

,, Cileny marketing na daném trhu tedy znamend identifikovani a poznavani vyznamnych
trznich segmentu (cilovych skupin) a vybér téch nejvyhodnéjsi, které organizace dokdze
obsluhovat efektivné a pro které pak uplatiiuje odliSny marketingovy pristup.*
(Paulovcakova, 2015, s. 121)

Na obrazku ¢. 2 je grafické zpracovani prubéhu cileného marketingu. Prvni etapa zacina
v segmentaci trhu, kde se rozclefiuji spotfebitelé na segmenty. Nasleduje druha
etapa — targeting, ve kterém se vybira cilovy segment/trzni zacileni. Posledni tfeti etapou

je positioning, ktery spociva v uchyceni mysli zakaznikt. (Paulovcakova, 2015)

17



Obrdzek 2 - Pribéh cileného marketingu

1. ETAPA - SEGMENTACE TRHU
Roz¢lenéni spotebitelti na segmenty.

2. ETAPA - TARGETING
Trzni zacileni - vyber cilovych segmentt.

3. ETAPA - POSITIONING

Uchyceni v myslich zakaznik.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Paulovéakové (2015)

Segmentace
Segmentace trhu maze vyjadifovat 3 odlisné, ale zaroven propojené vyklady: segmentace
trhu jako stav — clenitost trhu z pohledu trznich segmentl, segmentaci trhu jako
proces — snaha najit a odkryt trzni segmenty, které nejlépe ukazuji rozdily mezi spotiebiteli
a segmentaci trhu jako strategii — poznavani trznich segmentd. (Koudelka, 2006)
Jako proces znamena nalézani a poznavani takovych skupin zakaznikd, segmentd,
které spliiuji dvé zakladni podminky:

a) zékaznici, spotfebitelé uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni svymi

trznimi projevy na daném trhu — segmenty jsou co nejvice homogennd,
b) segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na daném

trhu zfeteln€ odlisné — segmenty jsou zfetelné heterogenni. (Koudelka, 2006)

Segmentadni kritéria

Délime je na tradiCni a netradiéni kritéria. Tradicni maji vyhodu, Zze vstoupila
do segmentacnich tvah jako prvni, proto se jim fika tradi¢ni. Dalsi z pfednosti
jsou dostupnost, moznost kvantifikace, nebo vliv na jiné spotfebni chovani. (Koudelka,
2006)

V tabulce €. 1 je ramcovy piehled popisnych segmentacnich kritérii, ktery je roz¢lenén na

tradi¢ni a netradic¢ni kritéria. (Koudelka, 2006)
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Tabulka 1 - Ramcovy prehled popisnych segmentacnich kritérii

Tradi¢ni kritéria Netradicni kritéria
Demografickd kritéria Socialni tfida v §ir§im smyslu
Etnografickd kritéria Zivotni styl
Fyziograficka kritéria Osobnost
Geografick4 kritéria -

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelky (2006)

Tradiéni kritéria

Do demografickych kritérii je zafazeno pohlavi a vek, s kterym se Casto méni kupni chovani
spottebiteld. Obvykle se deli do 4 zakladnich vékovych skupin — déti, juniofi, stfedni vék
a seniofi. Kultura spadd do skupiny etnografické segmentace. Ptedpoklada
se, ze ruznorodost v kulturnim zazemi spotiebitelll se odrazi do diferenci ve spotfebnim
chovani. Rozdily mohou byt v nabozenstvi, rasach ¢i narodnostech. Fyziologické kritérium
je zdravotni stav jedince, napft. skupina diabetikti. Poslednim tradi¢nim kritériem je kritérium
geografické, které definuje uzemi daného segmentu. Rozpoznavame je na néckolika
trovni — sv€tové oblasti, staty, ¢i regiony a dalsi. Segmenty také mizeme v tomto piipadé

zkoumat na zakladé€ hustoty osidleni. (Koudelka, 2006)

Netradi¢ni kritéria

Socialni tfidy v Sir§im smyslu mizeme rizné klasifikovat, napf. ABCDE Kklasifikace,
kter4 obohacuje pohled na socialni stratifikaci o dal§i véci. Zivotni styl a osobnost

jsou fazeny do tzv. psychografické segmentace. (Koudelka, 2006)

Targeting

Trzni zacileni, nebo-li targeting je druhd etapa cileného marketingu. Je to proces,
ktery vyhodnocuje atraktivity jednotlivych segmentd a vybira segmenty, na které se bude
cilit — maze jit pouze o jeden segment, ale i o vice ruznych segmentd. Trzni segmenty
jsou vybirany na zakladé atraktivity, kterou muze byt velikost, potencial segmentu, nizké
riziko, atd. Segmentim, které se vyberou je nasledné vypracovan jejich profil, tzv. profil
zakaznika. Jedna se o klasicky popis spotiebitele, kde se odpovida na otdzky typu — kdo jim

je, jak se chova, jaké jsou jeho zajmy, jaké ma zvyky apod. (Paulovcakova, 2015)
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Positioning

zakaznikd. Je chapan jako marketingova strategie, ktera se soustfedi na urcity trzni segment
a je strukturovana tak, aby pozice vyrobku, sluzby, myslenky ¢i firemniho jména zistala
v mysli zakaznika. Strategie slouzi k odliSeni vyrobku, sluzby ¢i celé firmy od konkurence.

(Prikrylova, 2019)

Nejjednodussi cesta, jak se dostat blize k potencionalnim zakaznikim a k jejich mysli,
je byt prvni. Firma nemusi byt jedni¢kou na trhu, aby méla pfilezitost, ale musi zakazniky
néjakym zpusobem zaujmout. (Blazkova, 2007)
Podle Blazkové (2007) je v praxi mozné si stanovat pro jednotlivé znacky razné druhy
positioningu. Je-li bran v potaz vyrobek, je to naptiklad:

e vyrobkovy positioning,

e positioning podle spotiebni ptilezitosti,

e positioning zaméfeny na kvalitu vyrobku,

e positioning zaméfeny na vybrany segment,

e positioning zaméfeny na zivotni styl.

3.2 Marketing

., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovdnim lidskych a spolecenskych potieb.
Kdyz si eBay uvédomila, Ze lidé maji problém sehnat nékteré véci, po kterych touzi, vytvorila
on-line aukcni portdl. Jakmile si IKEA vsimla, Ze lidé chtéji kvalitni nabytek, ale za podstatné
nizsi ceny, vytvorila rozkladaci a snadno prepravitelny ndabytek. Tyto dvé formy predvedly
marketingovou chytrost a preménily soukromou nebo spolecenskou potiebu ve vynosnou

podnikatelskou prileZitost. “ (Kottler, 2013, s. 35)
American Marketing Association mé dal§i formalni definici marketingu: , Marketing

Je aktivitou, souborem intuici a procesii pro vytvdreni komunikaci, doddni a sménu nabidek,

které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a pro Sirokou verejnost.
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3.2.1 On-line marketing

., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosdahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou Fadu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrzovdnim vztahii se zdkazniky. “ (Janouch,

2020, s. 23)

,,Marketing na internetu Ilze definovat jako vyuzivani sluzeb internetu pro uskuteciiovani

nebo podporu marketingovych aktivit. “ (Cetlova, 2007, s. 160)

Internet je soucasti naSich zivotl vice, nez si myslime. Kazdym rokem stoupa pocet
uzivateld, kterych je na interneti po celém svété vice nez pul miliardy. Internet ma spousty
vyhod, maze urychlit nasi praci vCetné komunikace. Svétovy projekt o internetu (World
Internet Project) shromazd’uje data o vlivu internetu a dnes se ho ucastni vice nez 20 zemi

veetné Ceské republiky. (Karli¢ek a spol., 2018)

3.2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, znamy také jako ,,4P* je zdkladni marketingovy koncept, diky kterému
marketingovi manazefi vytvari vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zakaznikiim. Cilem

je uspokojeni zékaznika a dosdhnuti firemniho zisku. (Vastikova, 2014)

Pod pojmem ,,4P* jsou skryta prvni pismena z anglickych slov — product (produkt), price
(cena), place (distribuce) a promotion (reklama). , Jednd se o soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize
potiebdm a pranim cilového trhu. “ (Jakubikovd, 2013, s. 190)

Produkt

Produkt muze zahrnovat fyzické zbozi, poskytované sluzby, informace ¢i zazitky. Tento
aspekt predstavuje vyznamnou konkurenc¢ni vyhodu. Existuje fada rysu produktu, skrze
které se muzeme odliSit od ostatnich, jako jsou materialy pouzité ve vyrob€, vykonnost,
design ¢i odolnost. Design obalu muze podpofit vyssi prodejnost produktu, protoze mnozi

zakaznici vybiraji na zakladé vzhledu a Casto preferuji prave design obalu, protoze pfitdhne
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pozornost. Design hraje kliCovou roli 1 v oblasti poskytovanych sluzeb. (Karli¢ek a spol.,

2018)

Cena
Podle Foreta (2003) je v cené v marketingovém mixu pozadovana hodnota za dany produkt,
obvykle vyjadiena penézni Castkou. V této strategii je cena hlavnim zpasobem, jak firma
generuje piijmy, zatimco produkt, distribuce a propagace predstavuji vydaje pro firmu. Foret
rozliSuje stanoveni ceny:

1. Nakladové orientovana cena

2. Konkuren¢né orientovana cena

3. Cena podle marketingovych cila firmy

Jakubikova (2013) oznacuje za nejCastéji pouzivané metody pii tvorbé cen metodu
orientovanou na ndklady, na poptdvku a na konkurenci.
Nakladové orientovana tvorba ceny umoziiuje firmam sledovat a fidit naklady. Marketéfi
rozhoduji o prodejnich cenéch, slevach ¢i distribu€nich cestach. Stanovena konecné ceny
se odrazi na struktufe naklad. Snahou je pokryt naklady na vyvoj, vyrobu, prodej produktu
a také odmeény za usili. Dolni hranici ceny urcuji naklady, horni hranice ceny je limitovana
poptavkou. Pokud by produkt prekrocil cenovou hranici, nebyl by jiz prodejny. (Jakubikova,
2013)
Cena orientovana na poptavku vyuziva elasticitu poptavky, ktera vychazi z ekonomické
teorie nabidky a poptavky. Je nutné najit odpovédi na otazky tykajici se struktury poptavky,
predstavy zakaznikl, cenové pohotovosti zakaznikil, cenovych tfid zakaznikd a dalSich.
(Jakubikovd, 2013)
Cena stanovend v zavislosti na konkurenci se fidi cenou konkurence, nesoustredi se tolik
na vlastni naklady, pfipadné poptavce. Cena muze byt nastavena niz$i, stejna nebo vyssi.
Existuji dva typy stanoveni cen v zdvislosti na konkurenci:

1. Orientace na cenu v oboru,

2. orientace na cenového vudce. (Jakubikova, 2013)
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Distribuce
Distribuce v tradi¢nim marketingu znamena, ze firmy dodavaji svym zakaznikim hodnotu

v podobé produkti. (Storbacka, Lehtinen, 2002)

V modernim marketingu se firmy soustfed’uji na vytvoreni takového vztahu se zdkazniky,
ve kterém distribuce hodnoty bude povySena na tvorbu hodnoty. Distribu¢nim cilem
je nalezeni spravného zpusobu doruceni produktu na misto, které je pro zakazniky
nejvhodnéjsi v Case, v mnozstvi, ale 1 v kvalité. Je potieba si uvédomit, ze zakaznik
je ten, kdo za produkt plati a je zdrojem firemniho cash-flow. Distribuce je dlouhodobéjsi
zalezitosti, kterad vyzaduje perspektivni planovani a rozhodovani. Firma by méla pecliveé
zvazovat vybér zpusobu distribuce a mit jistotu, Ze tento zpusob dodani produkti
k zakaznikiim vytvari nové hodnoty. Nelze uspokojit kazdého zakaznika, protoze se jedna

o nelehky tkol. (Jakubikova, 2013)

Misto i zpusob prodeje jsou soucasti procesu tvoreni hodnoty. Vybér distribu¢nich cest
je pro vyrobce dulezitym strategickym rozhodnutim a ovliviiuje tvorbu hodnotového fetézce.
Hodnotovy fetézec v sobé zahrnuje veSkeré firemni aktivity, pfi kterych firma vytvari
produkty a sluzby a ty na druhé stran€ vytvareji hodnotu pro spottebitele a firmé pfinasi zisk.
Dodavatelsky fetézec se zaméfuje na sledovani vyrobni a prodejni stranku podnikani.
Zabyva se prvky, které jsou z hlediska firmy vné&jsi — energie, suroviny, materialy a nasledné
je preménuje do podoby produkti ¢i sluzeb a jeho dodani spotiebiteli. (Jakubikova, 2013)

Misto prodeje je pro distribucni strategii nedilnou soucasti. Ma velky vliv na rozhodovani
zakaznika o nakupu. Dilezity je spravny vybeér prodejniho mista, dostupna lokalita a poloha,

dopravni dostupnost, moznost parkovani ¢i samotny vybér personalu. (Jakubikova, 2013)

Reklama

, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ci jind prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagace ochranné znamky, pokud

neni stanoveno jinak. “ (Zékon ¢. 40/199 Sb., o regulaci reklamy)
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Reklama je nastroj, ktery nas pfinuti proti nasi vili kupovat véci, které vlastné vibec
nepotiebujeme ani nechceme. Existuje nespocetné mnozstvi definice reklamy, ale to, co maji
spoleCné, je, ze probiha komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou produkty nabizeny,
nebo urceny prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem. (Vysekalova a Mikes,
2018)

Ve zkratce feCeno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zamérem. VétSinou jde
firmé o to, aby informovala zdkaznika o produktu, Ze je k dispozici namisto toho, aby se mu
snazila prodat predrazeny produktu ¢i sluzbu, ktery nikdo nechce, protoze to je malo ucinny

proces. (Vysekalova a Mike§, 2018)

Reklama je vysvétlena jako komunikacni disciplina, ktera dokéaze cilovou skupinu
informovat, presvéd¢ovat a marketingové sdileni ji ucinné pfipominat. Hlavni funkce
reklamy je navazat a udrzet vztah s potencionalnim zakaznikem. Diky reklamé znacka
posiluje svoji image a je spojovdna s urcitymi atributy, které zvySuji jeji atraktivnost, ovSem
pokud jsou spravné navoleny. Pokud je reklama spravné nastavena, Ize ocekavat vyrazné

zvySovani prodeju téméf okamzité. (Karlicek a spol., 2018)

Pomoci rozhlasové reklamy se zadavatelé snazi dostat co nejblize ke své cilové skuping,
v dne$ni dobé jiz rozhlasova reklama neni pouze o umistovani reklamnich spotd
do rozhlasovych stanic, ale objevuji se rizné spotiebitelské soutéze financované zadavateli
reklamy a dalSi. Rozhlas méa nejvétsi poslechovost v dobé 9:00 — 13:00 hodiny — poté klesa
kolem 19:00 hodiny, kdy si lidé zapinaji televizi. Vyhodou je jeji financni dostupnost
a flexibilita. Nevyhodou je ale, ze marketéfi mohou pracovat pouze se zvukovou dimenzi.
(Karli¢ek a spol., 2018)

Tiskova reklama, nebo-li inzerce v Casopisech a novinach ma nékolik pozitivnich
charakteristik. Do tiskového inzeratu je mozno vlozit slozitéjsi informace, Ctenafi si urcuji
rychlost zpracovani reklamniho sdéleni sami — na rozdil od rozhlasové. Pokud je potieba
upravit inzerat, lze to jednoduSe a rychle. Nevyhodou je preplnénost inzeratd a vyssi
naklady. (Karlicek a spol., 2018)

Venkovni reklama, téz nazyvana jako ,out-of-home reklama“ zahrnuje pestry mix
nejraznéjSich médii. Nejtypictéjsi jsou klasické billboardy, vitriny, bigboardy, nebo LED

displeje. Nejvétsi rozsSifeni venkovni reklamy najdeme na zastavkach, nadrazi, kolem
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nakupnich center a vefejnych zafizeni. Umoziiuje oslovit Siroky segment vefejnosti 24 hodin

denné. On-line reklamé je vénovana kapitola 3.3.2. (Karlicek a spol., 2018)

Existuje vice definic, které vystihuji marketingovy mix, nékteré uvadi 4P, jiné 6P. Nejde
ale o to, kolik ,,P*“ bude marketingovy mix obsahovat, ale jak bude strategie nejucinné;si.
4P se na trh diva z pohledu prodavajiciho, ne kupujiciho, a zde mize byt kamen urazu,

protoze kupujici nemusi vidét produkt ocima prodavajiciho. (Jakubikové, 2013)

Philip Kotler a kolektiv (2017) zdUraziuji vznik nového pristupu v oblasti marketingu
nazyvaného Marketing 4.0. Tento pfistup klade znacny duraz na kombinaci interakci on-line
1 offline mezi firmami a zdkazniky. Kotler a spol. také poukazuji na nutnost rychlejsiho
a pruznéjsiho adaptovani se na nové technologické trendy, které se rychle rozvijeji, a to nejen

v on-line marketingovém prosttedi.

3.3 Nastroje on-line marketingu

V nasleduyjici ¢asti jsou popsany nejcastéjs§i on-line nastroje marketingu. Tato kapitola je

zaméfena na webové stranky, PPC reklamy, SEO, socialni sit¢ a e-mailing.

3.3.1 Webové stranky

Uzivatel, ktery se pfipoji k internetu, se piihlasi na konkrétni server World Wide Webu
(WWW), kde ma moznost prohlizet informace, jez jsou ulozeny pravé na tomto serveru.
Webova stranka zahrnuje rtizné druhy informaci, Casto textovy obsah nebo obrazky,
které jsou systematicky usporadany do oddilti na samotném serveru. Diky tomuto uspotadani
je uzivateli umoznéno snadné prochéazeni ¢i listovani obsahem. Na rozdil od tradi¢nich
médii, jako jsou knihy nebo noviny, maji webové stranky vyhodu v moznosti obsahovat
interaktivni prvky, zvukové zaznamy a animace. Dulezité je, ze webové stranky nema;ji
pevné danou velikost; spiSe maji nekoneCny potencial obsahu, ktery je limitovan pouze

kapacitou harddisku, na kterém jsou tyto stranky ulozeny (Stuchlik, Dvoracek, 2000)
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Je nékolik duvodua, pro¢ by firma meéla mit funkéni web. BureSova (2022) je popisuje

nasledovné:

Sdileni informaci ¢i prezentace produktu — jeden z nejhlavnéjsich duvoda, pro¢
si firmy zakladaji web. Firma by meéla zajistit aktualnost produktii a ptehlednost
webu. Je bézné, ze se na webu prezentuji produkty, aniz by se jednalo
o e-shop — napf. trh B2B).

Duvéryhodnost a dohledatelnost — web budi divéru mnohem vice nez profil
na socialni siti. Dulezité je opatfit dohledatelnost na webu, aby lidé mohli Cerpat
informace z webu.

PPC reklamni kampané — funguji na principu prokliknuti na web ¢i e-shop.
Po kliknuti na reklamu musi existovat misto, kam budou zakaznici ¢i z4jemci
odkazani.

E-mailing — je zapotfebi mit urcité misto, kam se budou uklddat tudaje
o zakaznicich/odbératelich, aby se jim nasledné mohli odesilat e-maily o novinkach,
produktech a akci.

Content marketing — téz nazyvany jako obsahovy marketing. Web je jednim
z kanala, kam mizeme nahravat obsah a informovat ¢i bavit zakazniky.

PR — je soucasti marketingového mixu a jeho cilem je informovat o firmé spole¢né
s jejich aktivitadch, primdrni cil neni prodavat.

Komunikace se zakazniky — na webu muze byt dostupny chat, kde se bude
komunikovat se zakazniky a resit jejich problémy ¢i dotazy.

Budovani image firmy nebo znacky — vytvofeni image znacky. Pfedstaveni
na webu firmu vcetné jeji firemni kultury ¢i akci.

Vydélavani na partnerskych produktech — na webu muze byt doporucen produkt
od jiné firmy, kde bude odkaz na jeji e-shop.

Prodej reklamni plochy — neboli bannerova reklama. Ne prili§ oblibeny
typ reklamy, protoze zadny zakaznik nema rad web plny bannerd a dalSich
vyskakovacich oken s reklamou. Pokud reklama bude pfimérena, mize se jednat

o dobrou formu pfivydélku.
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3.3.2 PPC reklamy

PPC, nebo-li ,,pay-per-click®, platba za klik. Tento druh reklamy je zobrazovan pouze lidem,
ktefi vyhledavaji néjaky obsah pomoci vyhledavaci a zarover se jim zobrazuje reklama,
kterd souvisi s timto obsahem. Zobrazeni reklamy je zadarmo do té doby, nez se na reklamu
klikne. Je to jedna z vyhod PPC reklamy, kdy se plati az za navstévnika. Dalsi vyhodou
je to, ze naklady Ize omezovat a cileni je mozné upravovat, diky tomu je velmi presné.
(Janouch, 2020)

Naopak do nevyhod PPC reklam je to, ze je priliS velka konkurence, jelikoz na trh vstupuji
stale novi hraci, ktefi obsazuji trh. Cena za proklik neustale roste, coz je velky problém
pro men$i firmy. Ty mohou byt na PPC zavisla — pfestanou-li inzerovat, okamzité

se to projevi na jejich trzbach, coz plati i u velkych firem. (BureSova, 2022)

Podle V. Janoucha (2020) je mozno kampané rozdélit do tfech skupin:
1. Brandové kampané — cilem je vysoky pocet zobrazeni a navstév, realizuji
se predevsim na obsahovych sitich, asto se plati za tisic zobrazeni (CPM).
2. Kampané pro zvySovani navStévnosti — pro weby, které cili na vysokou
navstévnost, sledovani, jak dlouho lidé na strankach zlstavaji, mira opusténi
a zda se vraceji.
3. Vykonové kampané — cilem jsou konverze, nejCastéji se jedna o prodej produkti,

sleduje se zisk na zdkaznika a cena za konverzi.

Malé firmy, ktery maji omezeny rozpocet obvykle mivaji problém konkurovat velkym
firmam, které do reklam vkladaji velké Castky. Musi dobie promyslet, jak reklamy budou

cilit a kam budou investovat penize. (BureSova, 2022)

Buresova (2022) d¢li reklamy podle cile nasledovné:

a) Informacni — slouzi k osloveni zédkaznika a sdélit mu, ze nabizime dany produkt
¢i sluzbu, mél by se dozvédét o nasi existenci. Pokud firma cili na velky segment,
vyuziva predevsim masova média jako TV, tiskoviny, nebo radia.

b) Presvédcovaci — cilem je pfesvédCit potencionalniho zakaznika o koupi naseho

produktu/sluzby. Zakaznik nas produkt jiz zna.

27



c)

Pripominaci — maji za ukol zdkaznikovi pfipomenout produkt / sluzbu, aby zdkaznik
nezapomnél a idealné€ si produkt/sluzbu zakoupil znovu. Tyto reklamy neobsahuji

informace o produktech, fakta ¢i popis, ale vyjadiuji emoce, pratelstvi a lasku.

Dalsi déleni podle cile dle Janoucha (2020):

a)

b)

d)

€)

Vyhledavaci — jsou zaméfeny na kliova slova, jedna nejCastéji se o textovou
reklamu, v Google se reklama zobrazuje nad vysledky vyhleddvani i pod nimi.
Obsahova — zaméfuje se hlavné na budovani znacky ¢i pripomenuti produktu,
obvykle je doprovdzena grafickym zpracovanim — obrazkem c¢i videem, reklamy
na webovych strankédch, YoutTube, nebo v G-mailu.

Nakupy — prodej produkti, sledovani konverzi — pocet konverzi, cena za konverzi,
mira konverze, musi prob&hnout registrace v Google Merchant Center (Zbozi.cz).
Video — aktualni trend, moznost zobrazeni pred, v pribéhu, nebo po jinych videi
na YouTube a dal§ich platformach, divaka reklama musi zaujmout v prvnich
5 sekundéch.

Aplikace — prodej aplikaci co nejvice lidem skrz Google, Google Play, YouTube
a dalS§ich.

Smart — automatizované kampan¢ za ucelem ptinutit zdkaznika k akci.

Mezi nejznaméjsi PPC reklamni systémy na Ceském trhu patii Google Ads od Google a Sklik

od Seznamu a Meta Ads, ktery pracuje s Facebookem a s Instagramem.

3.3.3

SEO

Nazev optimalizace pro vyhledavace (anglicky nazev , Search Engine Optimization®) muze

byt matouci, nebot’ se déla optimalizace pro uzivatele, nikoli pro vyhledavace. Cilem SEO

je zlepSeni pozic ve vyhledavani, ale také celkova optimalizace stranek, aby pfilakaly

co nejvice navstévnikd vCetné€ toho, aby se na strankach dobfe orientovali. Proces SEO

je dlouhodoby kontinualni, nebot’ i konkurence optimalizuje své stranky a je potreba

se udrZet na prvnich mistech ve vyhledavani. Divodem je také to, Ze se méni algoritmus

vyhledavact, a tim i zpisob hodnoceni webu. (Janouch, 2020)
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Parametry optimalizace pro vyhledavace jsou déleny na on-page faktory (tikaji vyhledavaci,
o Cem stranky jsou), technické SEO (spravné nastaveni parametri webovych stranek)

a linkbuilding. (Janouch, 2020)

SEO je prospésné z dlouhodobého hlediska, jelikoz navratnost lze vidét se znanym

casovym zpozdeénim. Graf €. 1 graficky znazorfiuje tuto situaci. (Buresova, 2022)
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V prvni fazi se po pocatecni investici navratnost zvysuje. V dalSich fazich optimalizace
je ale zapotiebi vynalozit dalsi finan¢ni prostiedky na celkovou optimalizaci, ktera bude
patrna az s vétsSim Casovym odstupem. Zde je kdmen urazu, nebot’ mnoho firem nezacne

do SEO zvySovat finance a tim dojde k poklesu ndvratnosti. (BureSova, 2022)

Pro lepsi pfedstavu a chapani funkci je porovnano SEO s PPC reklamou v tabulce €. 2.
Nejvétsi rozdil je ten, ze PPC reklama se za¢ne uzivatelim zobrazovat téméf hned, nasledky
SEO se projevi az za delsi dobu, ale na rozdil od reklamy vydrzi neomezen¢ a jsou za potiebi
pouze malé upravy, kdezto reklamni kampan ma vzdy svij konec — tj. vypnuti kampané.
Webové upravy PPC reklama nepottebuje, pouze ve vyjimecnych piipadech, kdezto u SEO

jsou upravy nezbytné nutné. Provadi se jak technické, tak i textové upravy. Jaké budou
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vysledky z nastaveni SEO lze Spatné predikovat, zavisi to na upravé webu a na spravném
nastaveni SEO. Velkou vyhodou SEO je, Ze se plati se praci konzultanta/agentury a nasledna
navstéva webu je z organického dosahu, tedy pfirozenym zpisobem. To je odlisné od PPC

reklam, kdy je navs§tévnost zakoupena. (Teuschel, 2021)

Tabulka 2 - Rozdily mezi SEO a PPC reklamou

SEO PPC
Kdy se projevi? Za dalsi dobu Okamzity efekt
Jak dlouho vydrzi? Neomezeng, jen malé Vypnutim kampané
upravy
Musi se upravit web? Ano, technické i textové Neni nutné, ale nékdy se
upravy délaji
Naklady? Prace konzultanta/agentury Prace + kazdy proklik
Rentabilita? Spatng predikovatelna Snadna predikce
Jak pusobi na uzivatele | Duavéryhodné pro uzivatele V piipadé€ rozpoznani
vyhledavace? reklamy negativni efekt
Pouzitelnost ve strategii Ve vSech fazich strategie Nejcasteji ve fazi Do
STDC?
Uzitek? Privadi navstévu na web Navstévnost je zakoupena
pfirozenym zptisobem

Zdroj: Vlastni zpracovéni, Teuschel, 2021

D4 se tici, ze SEO poskytuje uzivateli vyhledavace pocit, ze konkrétni stranka byla pro n¢j
vybrana na miru a pfirozené diky jeho preferencim a ze je pro jeho vyhledavani
nejrelevantnéj§i. Na rozdil od PPC reklam je uzivatel védom, Zze jsou placené,

a proto na n¢ neklika. (BureSova, 2022)

Klicova slova

Spravna klicova slova privedou navstévniky na web, ale zaroven z nich udélaji zadkazniky.
Co lidé hledaji neni to stejné, diky Cemu se rozhodnou k ndkupu. Zdkladem kvalitniho
obsahu webovych stranek je analyza klicovych slov. V této fazi je dualezité si polozit
2 otazky, a to, jaky problém fesi nas produkt a jaky je opak problému, ktery fesi nas produkt.

Odpovédi se ziskaji zakladni klicova slova. (Janouch, 2020)
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3.3.4 Socialni sité

Béhem desetileti socialni sité dokazaly proménit podobu spoleCnosti, staly
se nedomyslitelnym trendem, ktery stale pretrvava. Stal se z nich zdroj zdbavy, ndstroj

komunikace 1 prostifedkem seberealizace. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Socialni sité zjednodusuji trzni bariéry, zejména ty geografické a demografické. Umoziiuji
uzivatelim komunikovat a navzajem se propojovat, zatimco firmy mohou prostiednictvim
téchto platforem vyhledéavat nebo sdilet potencialni inovace. (Kotler, Kartajava a Setiawan,

2017)

Na socidlnich sitich je v Cesku skoro 5 miliond lidi piesahujicich 16 let, coZ je 56,3 %
populace v této vékové kategorii. NejaktivnéjSimi uzivateli jsou lidé ve véku 16-24 let,
minimalné na jedné siti je znich 95 %. Nesmi se opomenout, Ze na socialnich sitich
jsou v dnes$ni dobé& 1 déti, které vyzkumy Casto opominaji, jelikoz se zaméfuji pifevazné
na hlavni v€kovou skupinu. Kazda skupina se na socialnich siti chova jinak. Rozdily
muzeme definovat mezi Ctyfmi generacemi, které v soucasné dobé vyuzivaji socialni sité.
Jsou to Generace Z, generace Y neboli milenidlové, Generace X a Boomers,
ktefi jsou nejstarsi (narozeni v letech 1946—-1964). Tato generace je nejméné aktivni, nejvice
znich je ale na  Facebooku a stile roste. Nejmladsi skupinou
je Generace Z, kterd se oznacuje za prvni generaci, kterd nezazila svét bez internetu. Tito

zastupci se narodili od poloviny 90. let 20. stoleti do roku 2012. (BureSova, 2022)

Pokud chceme byt uspésni na socialnich sitich, méli bychom se drzet péti kli¢ovych boda
k uspéchu. Prvnim nejdulezitéjsim bodem je byt opravdovy. Spotiebitelé se chtéji bavit,
nechté€ji, abyste jim na socidlnich sitich prodavali, chtéji vas sledovat a touzi po tom,
aby vidéli, kdo se za obrazovkou ¢i pfimo znackou konkrétné skryva. Bud'te relevantni —
rada Cislo dva. Nemusite byt aktivni na vSech socialnich sitich, ale vybirejte takové sité,

'((

kde jsou vasi zakaznici. Treti bod fika: , Neprodavejte!“. Tento paradox je ale pravdou.
Je dulezitejsi se vénovat povédomi o znacce, Ci cesté k nakupu nez samotnym prodejem,
ktery zakaznik bude ignorovat. Pfedposledni bod je oslavovani uspéchi. Je zcela nezbytné

nutné, aby se firma vénovala tomu, aby reagovala ¢i vyhledavala, co se o znacce fika. Mnoho
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firem reaguje pouze na negativni piispévky, coz je chyba. Posledni rada nad zlato
je: ,,Vyhravejte Castéji.“ Nikdo se na socidlnich sitich neproslavil jen tak, zvitézi jen ti,

kdo jsou vidét a jejichz prispévky lidé sdili. (Gil, 2020)

Facebook

Facebook je stale nejrozsifenéjsi socialni siti, na které je zaregistrovano vice nez 2 miliardy
uzivateld. Slouzi predevsim ke komunikaci mezi uzivateli, umoziuje sdilet obrazky, videa
1 hudbu. Facebook umoziuje PPC reklamu a skvéle se na ném provadi virtualni marketing.

napf. videa, které budou uzivatelé sdilet. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Pro firmy na Facebooku je obecné doporucovano vytvoreni firemniho profilu, ze kterého
je mozné spravovat reklamy. U takové reklamy je nejdulezit€jsi obrazek, ktery zaujme, text
je az na dalSim misté a nemél by presahovat vice jak 20 % obsahu obrazku. Reklamu je dobré
pravidelné obméniovat, nebo na fanousky padne syndrom uUnavy a prestanou na reklamu
¢im dal tim méné klikat. Pokud se nechcete poustét do placené reklamy, Facebook
vam toho pfinas§i mnohem vice. MiZete navazat spoluprace, vytvorit novou skupinu,
kde budete sviij novy produkt predstavovat, nebo se zapojte do diskuzi, kde budete odpovidat
Clentim vasi skupiny (¢i stranky) na dotazy. (Vysekalova a Mikes, 2018)

K vytvoteni profilového profilu je zapotiebi mit osobni ucet, ze kterého lze vytvorit business
profil. Uzivatel se stdva automaticky jejim spravcem a jako jediny ma pravo pridavat
a odebirat dal$i osoby, které budou mit opravnéni ke spravovani stranky. Stranka Facebook
nabizi nékolik roli a pozic, které mohou byt dany zameéstnanct a budou spliovat jeji role.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Tabulka ¢. 3 popisuje ukoly/pfistupy jednotlivych spravci. Role spravce ma pfistup
k Facebooku s plnou kontrolou, editor pouze s casteCnou. Moderator, inzerent a analytik
maji pristup k jednotlivym ukolim. Moderator reaguje na odpovédi na zpravy, sleduje
aktivitu v komunité, reklamy a pifehledy, inzerent je zodpovédny pouze za reklamy

a prehledy a analytikovi ztstavaji pouze piehledy. (BureSova, 2013)
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Tabulka 3 - Role spravcii firemni stranky

Role u Kklasickych stranek Pristup ke strankam v novém prostiedi
stranek
Spravce FB pristup s plnou kontrolou
Editor FB pristup s ¢aste¢nou kontrolou
Moderator Ptistup k tkolu pro odpovédi na zpravy,

aktivitu v komunité, reklamy a prehledy

Inzerent Ptistup k ukolim pro reklamy a prehledy

Analytik Ptistup k ukolim pro prehledy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle BureSové, 2022

Instagram

Socialni sit’ Instagram slouzi predevsim pro sdileni fotografii, obrazka a kratkych videi,
dilezita je vizualni stranka. Existuje od roku 2010 a byl zalozen Mikem Kriegerem
a Kevinem Systromem. Instagram byl ptvodné pouze pro zafizeni iPhone, iPod Touch
nebo iPad, poté byl rozsifen i do operacnich systémi Android. O dva roky pozdé&ji
byl odkoupen Markem Zuckerbergem, ktery ho zpfistupnil 1 pro desktop. V roce 2022 bylo
na Instagramu kolem 2.9 milionu Cechti. V dnesni dobé jiz neplati, Ze je Instagram pouze

pro mladé lidi, ale 70 % uZivateld je do 35 let. (Buresova, 2022)

Hashtag je zdkladnim pojmem pro komunikaci na Instagramu. Vyuziva se jako popisek
pod fotografie, videa apod. Diky hashtagu jsou posty lépe identifikované a mohou se zaradit
do raznych kategorii prispévku, které uzivatele vyhledavaji. Na konci roku 2017 studie
prokazaly, ze 7 z 10 hashtagi souviselo s produktem nebo firmou ¢i znackou.
Je tedy prokazano, ze firemni pfispévky jsou velmi oblibené a 80 % uzivateld sleduje
minimalné jednu firmu. Ze vSech socidlnich siti ma Instagram nejvéetsi vliv na nakupni

chovani. (Buresova, 2022)

Instagram téz poskytuje vytvofeni firemniho profilu. Je nutno si vytvofit ucet,
ktery se pak propoji s uétem na Facebooku. Uet musi byt registrovan pod jménem firmy
a obsahovat profilovou fotografii. Jako nejCastéji se vyuziva logo spolecnosti. V tvodu

tzv. biu, by mél byt kratky popis toho, ¢im se firma zabyva, nebo co poskytuje, pfipadné jeji
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misi. Spravné vyplnény profil vzbuzuje v zakaznikovi vétsi divéru a atraktivnost.

Na obrazku €. 3 1ze vidét hezky zpracovany firemni profil About You. (BureSova, 2022)

Obrdzek 3 - Firemni profil firmy About You
¢ aboutyou_cz_sk ©

1572 178 tis. 159
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Zdroj: Vlastni zpracovéni, Instagram

TikTok

TikTok je pomémé mlada socialni sit, ktera je pavodem z Ciny. Pro§la vyvojem ndzvu,
mnoho uzivateld si ji pamatuje jako Musical.ly z roku 2017. Na jejim zacatku byla spise
pro mladé lidi, prevazné déti ve véku okolo 13 let. V roce 2020 byl pocet uzivatelt v Evropé
kolem 100 miliond. V Ceské republice je dnes kolem 1,5 miliont uZivateld a dle statistik
jsou uzivateli i starsi kategorie , 32 % uzivatell je ve véku 15 — 29 let. (BuresSova, 2022)
Existuje nékolik davodu, pro¢ se TikTok stava vice trendy. TikTok 1ze sledovat bez ziizeni
uctu, stejné tak jako YoutTube. Domovska stranka obsahuje pouze dva kanaly — prvni kandl
ukazuje nejnovéjsi videa od lidi, které uzivatel sleduje a ve druhém kandle jsou zachyceny
trendy podle algoritmu, co uzivatel nejvice sleduje. Neni tedy tfeba sledovat profily,
aby se vam zobrazily v hlavnim kanale. TikTok je zaméfeny na tvorbu videi, umoziuje
je natacet 1 upravovat, ke kterym se pridava popularni hudba. Videa mohou byt dlouha

od 3 vtefin do 10 minut a jejim hlavnim cilem je publikum pobavit, & vzdé&lat. Cim vice
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video bude zajimavé, tim vice prilaka fanouska. Jestlize ma ucet vice nez 1000 sledujicich,
odemkne se moznost zivého vysilani. (BureSova, 2022)

Trendy na TikToku se rychle méni a pokud si uzivatel chce zajistit uspéSnost, musi
byt inovativni a pfizpusobivy trendim. Proto je nutné sledovat popularni videa, hudbu,

nebo efekty a podiidit se témto trendim. (Buresova, 2022)

3.3.5 E-mailing

K ucinné marketingové komunikaci na internetu patii rozesilani e-maill, tzv. e-mailing.
Jedna se o metodu primého marketingu, ktera sebou nese znacnou fadu vyhod — snadna
personalizace, diferencovany piistup, nizké naklady, moznost okamzité reakce. Na druhou
stranu jsou 1 zde nevyhody jako nedorucitelnost (spadnuti do spamu), vyhodnoceni
zdkaznika jako obtézovani, technické problémy. Chce-li se spravovat e-mailing, nestaci
mit pouze néjaké e-mailové adresy, je za tim mnohem vice. Po ruce musi byt databdze
s konkrétnimi daty — adresa, telefon, e-mail, atd, informace o nakupech a o ptedchozich
kampanich. (Janouch, 2020)

Oblibenost e-mailu spociva v jeho rychlosti a téméf nulovych nakladech. V nékterych
oblastech podnikani jako napf. v cestovnim ruchu v CR hraje e-mailing nepostradatelnou
cast v oblasti pfijimani objednavky na ubytovani. Az 93 % ubytovacich zafizeni pouziva
ke komunikaci se zdkaznikem e-mail. K vyhoddm e-mailingu patfi vysokd mira konverze,
budovani vztahu se zakaznikem, nizka cena za doruceni sdéleni ¢i nabidky na miru smérem

k zdkaznikovi. (Janouch, 2020)

Podle Buresové (2022) marketingové cile rozliSujeme v e-mailing:

1. Newslettery — ,informacni zpravodaj — viastni firemni zpravodaj pro zaméstnance,
nebo verejnost (zdkazniky). Distribuce je zajisténa rozndskou, postou, stojany
ci elektronicky (e-mail). “ (ABS slovnik, 2022) V on-line svéte se e-maily rozesilaji
piihlasenym odbératelim, ktefi odsouhlasili podminky GDPR a jsou informovani
o novinkach a slevach. Newslettery maji za kol pfipominat existenci firmy,
zvySovat duveéryhodnost znacky, nabizet novinky v produktech/sluzbach a predavat
informace zajemcim ¢i zakaznikiim.

2. Transakéni e-mail — jsou odesilané vyhradné pro zakaznika, ktery na webovych

strankach vytvoril urCitou aktivitu. MiiZe se jednat o e-mail s potvrzenim objednavky
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nebo pondkupni e-mail s dalsi nabidkou up-sellingu. VétsSinou tyto e-maily funguji
automaticky.

3. E-maily s nabidkou — nékdy tento typ byva téz fazen mezi newsletter, pokud maji
prodejni charakter. Nazyvaji se také jako promo e-maily, nebo konverzni e-maily.
Je dualezité, aby neobtézovaly své cCtenafe, coz se mnohym nemusi libit,
je proto dulezité, aby se oslovila spravna skupinu na zakladé predchozich nakupt.

Kli¢em je jednoducha grafika a omezeny pocet produktt, které se nabizeji.

3.4 Model STDC

Aby se odlisila offline a on-line marketingova strategie, vyvinul Avinash Kaushik model,
ktery je specialné navrzeny pro internetovy marketing. Model STDC,
nebo-li See-Think—Do—Care je nejznaméjsi on-line strategii dneSni doby a vychazi
z mySlenky, Zze neni dilezity pouze prodej, ale také prednakupni i ponakupni chovani.
V kazdé fazi ma zakaznik jiné potieby a preference a na zakladé spravnych rozhodnuti firma
musi sestavit komunikacni kanaly, planovat pro né& obsah a ur¢it cile pro vyhodnoceni
uspesnosti v kazdé fazi nakupniho procesu. (Kaushik, 2015)

Obrazek €. 4 popisuje STDC model.

Obrdzek 4 - Strategie See-Think-Do-Care

AWARENESS

PURCHASE

LOYALTY

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Kaushika (2015)
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V tabulce €. 4 jsou rozepsany komunikacni nastroje v jednotlivych etapdch STDC modelu.
Pro fazy See a Think je to YouTube, Facebook, Display a PR. Nastroj search zasahuje
do faze Think a Do. Ve fazi Do a Care jsou komunikacni nastroje jako retargeting, US, web
analyza, CRO. V posledni fazi se objevuje opét Youtube, Facebook,
ale také e-mailing. (BlueGhost, 2020)

Tabulka 4 - Komunikacni nastroje v etapach See-Think-Do-Care

SEE THINK DO CARE
Display Retargeting
Search
SEO
YouTube Youtube
Facebook Facebook
PR E-mailing
UX, web analyza, CRO
RLSA

Zdroj: Vlastni zpracovani dle BlueGhost (2020)

3.4.1 Faze See

V prvnim kroku marketingové strategie se oslovuje nejvétsi skupina potencionalnich
zakaznikl, ktera ma vztah k danému produktu ¢i sluzbé. Zamérem v této etapé je dosahnuti

maximalniho povédomi o znacce nebo e-shopu. (Shoptet, 2022)

Zakaznik nema jesté z4jem nakupovat a netusi, ze by si mohl koupit néco, protoze mu zatim
nic nechybi. On-line nastroje pro vSechny faze nakupniho procesu, které s timto souvisi
jsou v tabulce €. 4. V této fazi se pouzivaji reklamy zvané display, tzv. bannerové reklamy
a PPC reklamy v obsahové siti. Cilem je zvysit povédomi uzivateld o konkrétnim produktu
¢ firmé. Zakaznik si l1épe zapamatuje znacku, ¢im vice ji uvidi, a to i bez ohledu
na to, aniz by reklameé vénovat velkou pozornost. Dulezité jsou zde socialni sité, ktery dany
segment vyuziva. Prospésné je vytvaret edukativni cClanky, které seznami cCtenare
s problémem a pomohou mu ho vyfesit. Pfitahnout pozornost maze i rozhovor se znamou

osobnosti, kterd ma k danému tématu blizko. (BuresSové, 2022)
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Pro kazdou etapu prodeje se musi sledovat rizné metriky. Ve fazi See je dulezité
mit na pozoru pocet nav§tév blogu, mira okamzitého opusténi, pocet followers na socialnich

sitich a dosah placené PPC reklamy. (Buresové, 2022)

3.4.2 Faze Think

Zékaznik se v této fazi zaCina o produkt zajimat sam, protoze u néj jiz byla vyvolana potieba.
Potenciondlni zdkaznik je v této fazi vnimavéj§i na marketingova sdéleni, dokonce
1 on sam udéla kroky, aby si o hledaném tématu zjistil co nejvice a vyhledal tak firmy,
které nabizi hledany produkt. Cilem marketingovych sdéleni je to, aby si zdkaznik skutecné
myslel, ze produkt potifebuje a dat mu dostatecné mnozstvi informaci, aby byl jedinec
schopny ucinit rozhodnuti. Zakaznik ale nebude travit vice Casu, nez je nezbytné nutné
s hledanim nasi stranky, proto se predpoklada, ze by firma méla mit dobfe propracované
SEO, PPC reklamu i propojeni se socialnimi sit€émi. V této fazi ndm jde o to, aby si zdkaznik
koupil nas produkt. Je nezbytné sledovat metriky jako pomér vracejicich se navstévniku
na stranku, doba strdvena na strance, pocet otevienych e-maild ¢i pocet followers.

(Buresova, 2022)

3.4.3 Faze Do

Zakaznik si jist, ze produkt potfebuje a ocitne se v situaci, kdy se rozhoduje, u jaké firmy
produkt/sluzbu koupi. Cilem je, aby si zakaznik pro nakup vybral na$i firmu a ideéalné,
kdyz nakoupi v co nejkratSim Case a ve velkém mnozstvi. Naopak cile zakaznika je nakoupit
v piiméfeném Case za nejprijatelnéjsi cenu. K tomu jsou vyuzity rizné srovnavace cen,
kde se porovnavd cena mezi jednotlivymi e-shopy. Celd faze Do stoji predevsim
na kvalitnim e-shopu, ktery je pozitivné hodnoceny a ma dostatek realnych recenzi. Musi
byt uzivatelsky privétivy, graficky jednoduchy, aby se zdkaznik vyznal a byl pro n¢ho
nakupni proces co nejjednodussi. Sleduji se hlavné metriky ohledné vypliiovani
formulaiti/objednavek, pocet nedokoncenych objednavek a kdy se béhem nakupu zastavi

nejvice nakupujicich. (BureSova, 2022)

38



3.4.4 Faze Care

Faze Care je posledni fazi, respektive pondkupni péce o zakaznika. Béhem realizovani
objednavek je dilezité ziskat od zakaznika kontaktni uidaje, na které 1ze posilat dalsi novinky
anabidky. V této fazi zakaznik mize firmé napsat recenzi, idealn¢ ho firma pozada a nabidne
mu na oplatku néco, aby zakaznik meél vetsi motivaci recenzi napsat. Mize se jednat
napfiiklad o slevovy kod na dalsi objednavku. Firmé by meélo jit o loajalitu zakaznikd,
ktefi se budou opakované vracet k nakupim. V posledni fazi Care se sleduji metriky

jako prodlouzeni spoluprace, opakovany nakup ¢i doporuceni. (BureSova, 2022)

3.5 On-line reklamni kampan

Co je to samotna reklama bylo vysvétleno v kapitole 3.2.2. Pokud se ma tvofit reklamni
kampan, musi se vychazet z marketingové analyzy, kterd poskytne potiebné informace
o zékaznicich, trhu a konkurenci. Mnohdy nestaci k marketingové strategii klasické 4P,
ale pridavaji se k nim dalsi, jako je people (lidé), programming (programovani), packaging
(obal) a partnership (spoluprace). Zadny vypocet nebyva konetny, ale v tomto piipadé
se prechazi od strategie 4P k strategii 4S, kdy dale uvedena 4S predstavuji podstatu

relationship marketingu v soucasném pojeti. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Podle Vysekalové a Mikese (2018) je 4S vymezeno nasledovné:
e segmentace zakazniku (identifikace cilovych skupin),
e stanoveni uzitku (vyhody znacky),
e spokojenost zakaznika (uspokojeni potieb a ocekavani),

e soustavna péce (prubézna komunikace se zakaznikem).
Jakubikova (2013) marketingovy mix 4S nazyva jako webovy marketing, kdy je koncept
realizovan prostiednictvim internetu. S4 podle ni piedstavuje dosah (scope), umisténi (site),

synergii (synergy) a zafizeni (systém).

Existuje také teorie 4C (customer — zdkaznik, costs — cena, competition — soupereni

a channels — kandly), z které Casto vychazeji reklamni agentury. Pro tvorbu komunikacni
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strategie je nezbytné znat vSe, co uvedena C piredstavuji. Jedna se hlavné o cilovou skupinu,

jak velky je rozpocet na kampan a komunikacni moznosti. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Dalsim autorem je P. Kotler, ktery navrhl misto klasického marketingového mixu 4P novy
mix 4C.

e Spoluvytvoreni — novy piistup k vyvoji produkti, ktery zapojuje zakazniky pfimo
a dava jim moznost prizpusobit si produkty a sluzby, které jsou vyvijeny,

e ocenéni — provadi se prostfednictvim dynamického cenového modelu, kde se cena
produktu stanovuje v zavislosti na poptavce a vyuzitelné kapacite,

e communual activation — nebo-li v pifimém piekladu komunalni aktivace
predstavuje model, ve kterém se produkty a sluzby poskytuji skrze peer to peer,
tedy od klienta klientovi,

e konverze — novd forma propagace, v dneSni moderni dobé¢ jiz zakaznici/uzivatelé
mohou piimo reagovat a sdilet své pocity s dalSimi uzivateli na socialnich sitich.

(Kotler, Kartajava a Setiawan, 2017)

3.5.1 Jak postupovat pri pripravé reklamni kampané

Postup je rozdélen do sedmi krokd. V prvnim kroku je zapotiebi stanovit si cile kampané.
Musi se jasné urcit, zda cilem reklamy je zvySeni prodeji, zvySeni povédomi o znacce,
nebo korekce nékterych dimenzi image atd. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Druhy krok je o potvrzeni rozpoctu, ktery mame na kampan k dispozici a jsme ochotni
tyto naklady vlozit do reklamni kampané a nasledné s nimi pracovat. (Vysekalova a Mikes,
2018)

Ve tfetim kroku probiha stanoveni cilové skupiny, na kterou se bude kampan cilit.
Tato cilova skupina by se méla podrobné charakterizovat. (Vysekalova a Mikes, 2018)

V dalSim ctvrtém kroku se stanovuji pozadavky na kampai a jeji formulace pro reklamni
agenturu, tzn. vytvofeni briefu. Pokud firma nema zadnou reklamni agenturu
a vSe si obstarava sama, brief vytvati pro vlastni oddéleni propagace — reklamy. (Vysekalova
a Mikeg, 2018)

Formulace komunikovaného poselstvi probihd v patém kroku. Sdéluje se, co se chce cilové

skupiné oznamit a aby zpraveé porozumeéla a spravné ji rozklicovala. Pro toto se vyuzivaji
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tzv. pre-testy, které otestuji, zda dochézi ke spravné komunikaci mezi kampani a zdkaznikem
a zda zakaznik pochopil spravnou interpretaci reklamy. (Vysekalova a Mikes, 2018)

V predposlednim Sestém kroku se vybiraji média, jejichz prostfednictvim se ma cilova
skupina oslovit, dale pak jejich kombinace a navaznosti. (Vysekalova a Mikes, 2018)
Posledni krok slouzi ke kontrole vysledkt ucinnosti dané kampané ve vztahu k naplnéni

stanovenych cila. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Reklamou se snazime zakaznikovi néco predat, jedna se o presvédCovaci proces, kterého
je kolem lidi prili§. Nékdy mize byt otravna a jeji u€innost je pak problematicka, znacna
Cast investic do ni byva promrhana. Aby oslovila co nejvice zakaznikt, méla

by byt kreativni, hrava a napadita a odlisit se od konkurence. (Vysekalova a Mikes, 2018)

3.5.2 Stanoveni cilu a rozpoctu

Nez je spusténa jakakoliv reklamni kampar, je nezbytné védét, jakych cild chce firma
dosahnout a polozeni realistickych moznosti kampané ve spojitosti s marketingovymi cili

¢1 marketingovou strategii firmy. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) se daji cile rozdélit na ekonomické a mimoekonomické.
K t¢ém ekonomickym patii zvySeni obratu ve srovnani s predchozim obdobim, zvySeni
trzniho podilu a zisku, udrzeni podilu na trhu a zavedeni inovovaného nebo zcela nového
vyrobku/sluzby. Kromé uvedenych ekonomickych cili je casto reklamni kampan zamérena
na psychologické parametry, které se tykaji vétSinou chovani cilové skupiny. Sem lze zaradit
zavedeni nové znacky €i ovlivnéni image znacky, zvySeni stupné€ znamosti znac¢ky, zmeéna
postoji ke znacce nebo upevnéni pozice firmy v ofich vefejnosti a nakupnich tmysla.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Dulezité pro tvorbu vlastni kampané, tak pro naslednou kontrolu vysledkd je stanoveni
nasledujicich bodu:

e Piedmét komunikacni kampané,

e cil kampang,

e (asoveé rozmezi,

e cilova skupina. (Vysekalova a Mikes, 2018)
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Obecné pravidlo, jak urcit vysi nakladi na reklamy neexistuje. Firmy ¢i reklamni agentury

maji na kampani ur€ity rozpocet, ale je to individualni. Vysekalova a Mike§ (2018) uvadi

4 zékladni metody, které lze pti tvorb€ rozpoctu vyuzit.

1.

Metoda zustatkového rozpoctu — velmi oblibena metoda, kterou pouziva mnoho
firem. Jde o pfistup, ve kterém organizace zhodnoti své financni moznosti
a do rozpoctu da tolik, kolik muze.

Metoda procentuilniho podilu z obratu — rozpocet je jednoduse stanoven
z procenta realizovaného objemu prodeji v minulém obdobi. Ma ale své nevyhody,
nelze timto zpisobem dlouhodobé planovat komunikacni strategii. Stanovuje vysi
rozpoctu

Metoda konkurenéni parity — vychdzi z podobného rozpoctu jako konkurence.
Bere se v potaz primérna vySe nakladi v daném odvétvi. Problém ale tkvi v tom,
ze marketingové cile jednotlivych organizaci jsou odlisné, a proto je tato metoda
castecné rizikova.

Metoda orientovana na cile — hlavni je stanoveni cili, kterych chce firma
dosahnout, ukold, které 1ze tfeba splnit a naklady, které jsou nezbytné pro realizaci.
Tato metoda je mozna pokud cil reklamni kampané je méftitelny, prostredky a média
reklamni kampané jsou predem jednoznacné stanoveny a jsou znamy naklady

na kampan.

3.5.3 Volba médii

Pii pfipravé kampané je nutné vybrat odpovidajici média, kterd tvofi tzv. medialni

mix. V této kapitole se zamétujeme na on-line kampan. Pfi rozhodovani, jaka média budou

vyuzita, se postupuje v obvyklych pripadech ve dvou krocich. (Vysekalova a Mikes, 2018)

1.

Stanoveni forem médii v medidlnim mixu.

2. Stanoveni optimdlni kombinace médii.

Kazdy typ média ma své slabé i silné stranky, se kterymi se v planovani kampané musi

pocitat. Z pohledu primérné americké rodiny, lidé dnes nejvice volného Casu investuji

do internetu, pak novinam a Casopisim, na tfetim misté je televize. (Vysekalova a Mikes,

2018)

42



K vyhodam reklamy na internetu patii rychlost a aktudlnost informaci. V dne$ni dobé
je jednoduché umisténi reklamni textu, obrazu i1 zvuku do grafického zpracovani
a jde to prakticky okamzité. Kapacita sit€ je neomezena, a tak se muze zvefejriovat
neomezené mnozstvi elektronického materialu. Cena je pomérné nizka a da se s ni hybat,
podle toho, co se chce reklamni kampani sdélit a jaky vysledek z toho 1ze o¢ekavat. Vyhoda
spociva také v komplexnosti pisobeni — barvy, fotografie, videa atd. (Vysekalova a Mikes,
2018)

Nevyhoda reklamy na internetu je pak velké mnozstvi informaci, lidé jsou z reklam otraveni
a vyskytuje se velka konkurence sdéleni, ktera usiluje o nav§tévnikovu pozornost. Osloveni
uzivatelé mohou byt nediveéryhodni, protoze reklamu a informace muze predavat kazdy.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

Reklamni kampané konkrétné na socialnich sitich se stale rozsituji. Jejich vyhoda spociva
ve vicero moznosti vyuzivat reklamni nastroje jako jsou bannerové reklamy, tvorbu skupin
nebo tvorbu stranek. Je zde pomémné jednoduchy zplisob kontaktovani cilové skupiny
a ziskani pfimé odezvy v realném Case, uz jen kvili tomu, Ze na socialnich sitich je velky
pocet uzivateld. Programy se neustale vyviji a efektivnéji sleduji méfitelnost kampané.
Do kampané na socialnich sitich se vyuzivaji 1 influencefi, diky kterym kampan vypada
mnohem vice atraktivnéji. (Vysekalova a Mikes, 2018)

Nevyhody wvyuziti socialnich sitich pro kampané jsou v zneuzivani osobnich udaju
a kontaktd. Na Facebooku i na dalSich sitich pfevazuji stale mladsi generace, i pfesto,
ze se na socialnich sitich objevuji ¢im dal tim vice starsi generace. Nelze tak oslovit vSechny
cilové skupiny. Krome toho je zde velka konkurence a hrozi nebezpeci rychlé presycenosti

reklamou a nasledné ignorovani. (Vysekalova a Mikes, 2018)

3.5.4 Volba cilové skupiny

Uspéch reklamni kampané je ve vybéru cilové skupiny. Méla by byt jasné definovatelna
a oslovovat lidi, kterym je kampar urCena. V realité€ feC pfizptisobujeme zcela automaticky
podle toho, s kym se hovoii. Jinak se jedna s univerzitnim profesorem a jinak se bude
piistupovat k neposlugnému ditéti. Cim lépe je znam zakaznik, tim vétsi Sance je na jeho

osloveni. Charakteristiky cilové skupiny lze popsat na zakladé geografickych,
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demografickych, psychografickych a psychologickych znaka, jak prehledné ukazuje

obrazek ¢. 5.

Obrdzek 5 - Charakteristika cilové skupiny

GEOGRAFICKE DEMOGRAFICKE
« narody « pohlavi

- staty - vék

- oblasti « rodinny stav

« okresy « povolani

« mésta « pfijem apod.

« nakupni oblasti apod.

PSYCHOGRAFICKE

/\

Psychologické znaky - _
osobnost ¢lovéka Zivotn styl
« Zivotni navyky
« normy chovani
» Zajmy

« zkugenosti atd.

« osobnost, charakter
- postoje
« motivy atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese (2018)
Geografické a demografické znaky patii ke klasickym kritériim popisu cilové skupiny. Vek,

pohlavi, rodinny stav, vzdélani ¢i pfijem se prifazuji k demografickym znaktim a nakupni

oblast, stat, misto bydlisté apod. ke geografickym znakim. (Vysekalova a Mikes, 2018)

44



4 Prakticka cast

4.1 Predstaveni znacky Mendoéza Jewels a jeji aktualni situace

Znacka Mendoza Jewels vznikla v roce 2018. Zakladatelka e-shopu se nechala inspirovat
zahraniéni  znackou  HelenaDia, kterd prodava jiz celosvétové  originalni
a specifické rucné délané Sperky. Prodej zaCal pifes socialni sit€é na Instagramu
a Facebooku, s pfibyvajicimi objednavkami se vytvoril e-shop, kde jsou skladové kusy
Sperkli a e-shop tak zjednodusSuje proces objednavani. Majitelka podnika na Zivnost
a je to jeji vedlejsi Cinnost ke studiu.

Sperky Mendodza Jewels se vyznauji svoji originalitou a extravaganci. Jsou urlené
pfedevSim na spoleCenské akce jako jsou svatby, plesy ¢i kulturistické soutéze,

kde se zavodnice v kategoriich bikiny a wellness fitness zdobi velkymi a vyraznymi Sperky.

Nabidka Sperkd je Siroka, nejzadan€jSi jsou nausnice predevSim vétSich velikosti,

dale pak naramky, fetizky, prsteny, ale také ozdoby do vlast jako Celenky ¢i sponky.

Obrdzek 6 - Logo Mendoza Jewels

Y
MENDOZA

HANDMADE JEWELS

Zdroj: Mendéza Jewels

Mendéza Jewels se ucCastni beéhem roku néekolika akci. Na podzim/zimu
to jsou svatebni festivaly. V roce 2023 se Menddza ucastnila Svatebniho festivalu v Brné¢,
coz je jeden znejvétdich svatebnich festivald v Ceské republice. Budouci nevésty a

zenichové prichazi pro inspiraci a domlouvaji si at’ uz na misté, nebo pozdéji, spolupraci
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sdodavateli. ~ V minulych  letech  spolupracovala sMiss Ceské  republiky
a jiz druhym rokem se aktivné podili na spolupraci se svatebnim magazinem Moliére, ktery
je on-line magazinovou inspiraci pro nevésty. Tvofi se rizna svatebni portfolia
a Mendoza zde dodava prave Sperky. Foti se na znamych modelkach ¢i influencerkach, aby

vysledek mél vétsi dosah.

Obrdzek 7 - Vitézky soutéze Miss Czech Republic 2020 a 2023

Zdroj: Mendéza Jewels

Hlavnim cilem firmy je zvySeni obratu, ktery se za posledni mésice snizil a dosdhnout toho
za pomoci spravné nastavené marketingové komunikace, ktera aktualné€ neni dostacujici.

Dalsimi cili je zvySeni povédomi o znacce a zvySeni navstévnosti e-shopu.

V oblasti, kde firma nejvice ptisobi — Ceska republika a Slovensko jsou dva nejvétsi
konkurenti s podobnym sortimentem. Za Ceskou republiku jsou to Skvosty handmade
(internetovy  obchod www.skvostyhandmade). Nabidka produkti je podobna,
avSak tato znacka se zamétuje na mensi ndusnice a na $perky pro nevésty. Skvosty handmade
je pomérné UspéSna znacka, na Instagramu ma pres 7 tisic sledujicich. Za Slovensko
je konkurent Tannja Jewels, tato znacka ma na Instagramu ptes 10 tisic sledujicich a zasila
balicky i do Cech. Kromé $perkd se zabyva i vyrobou latkovych &elenek, 3al, brozi

a hiebink do vlasd. Prodej u Tannja Jewels probiha pouze pres socialni sité, nema
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internetové stranky, ale za to je vice aktivnéjsi i na platformé Facebook. Cena Sperku u

konkurenci je pfiblizné stejna.

Obrdzek 8 - Konkurencni profily na Instagramu

< skvostyhandmade < tannjajewels
ﬁ 637 7018 865 .
3659 10,2tis. 534
%}2‘{7 plisphvky  sledulici  sleduje 0 osphky skowicl  sieduie
tannjajewels
sluzba
i

Handmade ndudnice zo Slovenska we #luxury #jewelery
#handmade Rychle dorutenie aj do Ciech &
Zobrazit pleklad

(2 www.lacebook.comftannjajewels

Zprav:
S L IEYYY
Dratby ~ Zimnitelen. Recenze  Niramky Svatebnih - ’ 4

Recenzie @ Mocré/Zele.  Cleme  Zaté/Zié  Cervent
i ® =

& ® 2

a Q ® e A Q ® e

Zdroj: Vlastni zpracovéni, Instagram

4.1.1 Brand concept

Aby se 1épe pochopil chod firmy, je vypracovan brand concept viz tabulka ¢. 5. Diky nému
se bude jesté 1épe cilit na cilovou skupinu.

Jak uz bylo zminéno, cili se na Zeny 17 — 55 let po celé CR. Znacka se snaZi o vyjadieni
osobnosti a jedineCnosti prostiednictvim S$perkd, které jsou vyneseny na spoleCenské
udalosti. Sperky Zenam maji dodat odvahu, sebevédomi, eleganci a hlavné Zenskost, s kterou
ze zena bude citit pfijemné. Vyhodou znacky je jeji originalita — tvofeni §perku na miru
dle pozadavki. Znacka je charakteristicka svoji eleganci, luxusem, sebevédomim

a unikatnosti. Dava duraz na detail, pouziva kvalitni materialy a vyrabi Sperky s laskou.

V tabulce €. 5 jsou shrnuty zakladni body brandingu pro znacku Mendéza Jewels.

Pod tabulkou je detailn€jsi popis pojmi jako RtB, USP, atd.
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Tabulka 5 - Brand concept Mendozdy Jewels

Claim (heslo) Ozivte kazdy okamzik jedine¢nym leskem.

Target group (cilové .
Zeny 17-55 let

skupina)
Potieba vyjadieni osobnosti a jedinecnosti prostiednictvim
Need state (poteby) .
modnich dopliikii na spole¢enskych udalostech.
Moment od consumption Kdykoliv se Zena chyst4 na vyznamnou udélost, nebo se
(moment spotieby) chce citit krasn¢.
Category definition Sperky Mendoza Jewels pomahaji zazafit a citit se
(definice kategorie) vyjimecné pii kazdé prilezitosti.

Functional, emotional

Sperky na miru, pocit elegantnosti, jedinecnosti a
benefit (funk¢ni a
sebejistoty.
emocionalni zazitek)

Mendoza Jewels nabizi rucné vyrabéné Sperky, které jsou
RtB (reasons to believe — navrzeny tak, aby zduraznily osobnost a styl kazdé zeny.
divod pro¢ véfit) Kazdy kus je originalni a vyroben s dirazem na detail a

kvalitu s ohledem na osobni prani zakaznice.

USP (unique selling

N o Sperky Mendoza Jewels - ru¢né vyrabéna jedinecnost pro
proposition — jedinena

vas nezapomenutelny okamzik.

prodejni technika)
Brand personality Elegantni, atraktivni, spoleCenska, sofistikovana,
(osobnost znacky) inspirativni, unikatni, luxusni.
Jedinecny design Sperku, personalizace a ruéni vyroba jsou
klicové prvky, které Mendoza Jewels odlisuji od konkurence
Brand ownables a jsou v harmonii s jejich pozici na trhu. Diraz na detail,
(vlastnosti znacky) pouziti kvalitnich materiali a moznost Uiplné customizace

délaji z kazdého kusu §perku nejen doplnék, ale 1 osobni

charakteristiku zdkaznice.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mendoza Jewels véri v jedinecCnost, unikatnost a osobitosti kazdého Sperku. Jeji heslo
je —,,0zivte kazdy okamzik jedine¢nym leskem®. Promlouva k Zenam ve vékovém rozmezi

17-55 let, které hledaji zpisob, jak prostfednictvim modnich doplikt vyjadiit
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svoji individualitu, zejména pii vyznamnych spoleCenskych udalostech. Mezi hlavni
prodejni argumenty spada nabidka ru¢né vyrabénych $perkt na miru, které lze prizptsobit
kazdému prani a jsou navrzeny tak, aby odrazely osobnost a styl kazdé zeny. Kazdy kus
je originalni a vytvofen tak, aby na ném vynikly detaily a kvalita. USP (unique selling
proposition), nebo-li jedine¢na prodejni taktika tkvi v rucni vyrobé s nezapomenutelnym
okamzikem. Osobnost znacky je elegantni, spoleCenskd, luxusni, ale také inspirativni
a sofistikovana. To, co Mendozu odliSuje od konkurence je jedine¢ny design a ru¢ni vyroba.
Také kvalitni materidly a customizace délaji z kazdého kusu Sperku nejen doplnek,

ale 1 osobni vyjadreni zakaznice.

4.1.2 Marketingovy mix

Produktem e-shopu jsou rucné délané Sperky. Kazdy Sperky je jedineény a je vytvaren
s preciznosti a dislednosti. E-shop nabizi pestrou nabidku Sperk — najdou se zde nausnice
od menSich, decentnéjsich az po velké a extravagantni. Nutno podotknout, Ze i mensi §perky
jsou vyrazng€j$i a Mendoza nenabizi uplnou jednoduchost a jemnost. Coz je ale podstata
a image Mend6zy. Na e-shopu lze najit 3 kategorie nduSnic — malé, stfedni a velké. Malé
nausnice se pohybuji kolem 1,5 cm, stiedni od 3—7 cm a velké nad 7 cm. Dalsi kategorii
na e-shopu jsou nahrdelniky, fetizky, prsteny a ozdoby. Ty se vétSinou tvofi pouze

na zakazku a ve skladovych zasobach nejsou tolik zastoupeny jako nausnice.

Obrdzek 9 - Sperky Mendéza Jewels

Zdroj: Mendéza Jewels
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Cena nabizeného sortimentu je tvofena na zakladé cen konkurence a jejich vzdjemného
porovnavani. Tento pfistup umoziuje pruzné reagovat na chovani konkurence a upravovat
cenu podle prani a pozadavki potencionalnich zakaznikti. Ceny jsou v pruméru tedy stejné
jako u konkurence. Pfiblizné ceny jsou uvedeny v tabulce ¢. 6. Cena malych nausnic
se pohybuje od 250 — 510 K¢, sttednich 590 — 710 K¢ a u velkych ndusnic je cena v rozmezi
880 — 1080 K¢. Cena se také odviji od spotfebovaného materialu a narocnosti pii tvorbé

Sperku. V cené Sperku je zahrnuta darkova krabicka, na které je vyryté logo Mendoza Jewels.

Tabulka 6 - Ceny produktii z e-shopu Mendoza Jewels

Produkt Cena
Pecky 290 K¢

Malé nausnice 450-510 K¢
Stiedni nausnice 590-710 K¢
Velké nausnice (fitness) 880-1080 K¢
Prsteny 290-390 K¢
Naramky mensi 490-650 K¢
Naramky vétsi (fitness) 740-840 K¢
Nahrdelniky 550-1290 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Mendd6za Jewels

Hlavnim distribu¢nim kanalem je e-shopu www.mendozajewels.cz, na kterém je zbozi
zékaznikdm distribuovano nékolika zpGsoby. Prvni moznosti je osobni odbér v Usti nad
Labem, nebo po domluvé v Praze — osobni odbér je zdarma, avSak je zdkaznik omezen
Casem, kdy je mozné objednavku vyzvednout. NejCast€j§i zpusob dopravy
je prostiednictvim Zasilkovny, ktera je zpoplatnéna 80 K¢ a zdkaznik si sam muze vybrat
vydejni misto. Doprava obvykle trvda 1-2 pracovni dny, poté si objedndvku
muze vyzvednou na piislusné vydejné béhem oteviraci doby prodejny. Tretim a poslednim
moznym dodanim je doprava pres Ceskou postu, s. p. Zasilku je mozné zaslat na postu,
kde bude zasilko ulozena, tedy balikem na postu, nebo na konkrétni adresu — balik do rukou.
Tato moznost stoji 130 KC. V tabulce €. 7 jsou zobrazeny moznosti dopravy véetné uvedené

ceny.
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Tabulka 7 - Moznosti dopravy na e-shopu Mendoza Jewels

Doprava Cena
Osobni vyzvednuti (Usti nad Labem) 0 K¢
Zésilkovna CR 80 K&
Zasilkovna Slovensko 130 K¢
Ceska posta CR 130 K¢
Doprava do zahranici Individudlni — dle cen pfepravcu

Zdroj: Vlastni zpracovani, Menddza Jewels

Reklamu e-shop vyuziva zfidka. E-shop se spoléhd na organicky dosah, kterému napomaha
pravidelné&jsi pfispivani na socialnich sitich. Pro zvySeni povédomi o znacce a produktech
e-shop pouziva socidlni média, kde jednou za cas spusti reklamu. Dale spolupracuje
se svatebnim magazinem Moliére, pro ktery foti zndmé influencerky. Také se ucastni

modnich veletrha a akci, kde jsou prezentovany vyrobky.

4.1.3 Cilova skupina

Znacka Mendoza Jewels vytvari Sperky na spoleCenské akce pro zeny, které se chtéji citit
dobfe a obléct si krasné Sperky na miru. Cilova skupiny je definovana a rozepsana

nasledovné.

Pohlavi — cileni je zaméfeno pouze na Zeny, jelikoz Sperky jsou urcené pro damy, panské

$perky v nabidce nejsou.

Vék — cilova skupina se pohybuje ve vékovém rozmezi 17-55 let. Mladsi vékova skupina
tyto specifické a vétsi §perky nevyhledava, nebot’ nejsou na kazdodenni noSeni. To stejné
se da fici u star§i v€kové kategorie cca 55+, pro kterou jsou Sperky pfili§ extravagantni

a uptrednostiiuji jednoduchost.

Geografické iidaje — e-shop funguje pro celou Ceskou republiku a také pro Slovensko,
kam se odesila cca 10 % objednavek. Obcas se objevi objednavka ze zahranici,
ktera ale probiha po domluvé, aby se vypocitala doprava. Geograficka oblast tedy neni vice

definovana, ale cili se prfedevsim na Ceské zakazniky.
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Komunikac¢ni kanadly - cilova skupina komunikuje pfedev§im pies socialni site,
a to na Instagramu, dale pak Facebooku. Vyuzivana je také e-mailova adresa, kterd je vdzdna

na e-shop.

Zajmy — tyto zeny maji spolecné zajmy a to spoleCenské udalosti jako plesy, svatby,
aj. Vétsinou se jedna o udalosti, kde je predepsany ,,dress code” ¢i se vyzaduje néjakeé
spoletenské & specialni obleCeni. Cast Zen vyuziva Sperky na kulturistické akce,

tedy je zde opét nutny ,,dress code™ = plavky.
4.1.4 Persony

Z cilové skupiny jsou vybrany 3 persony, které pomahaji 1épe porozumét cilovym skupinam
znaCky Mendoza Jewels a umoziiuji pfizpusobit marketingovou strategii a komunikaci
tak, aby co nejlépe vyhovovaly potfebam a preferencim zakaznikim. Persony umoziiuji
zjistit, co zakaznice ocCekavaji od Sperku, jaky Zivotni styl vedou a jaké faktory ovliviiuji
jejich nadkupni rozhodovani. Zde jsou vybrany tii kliCové persony, které reprezentuji

nejdilezitéjsi segmenty cilové skupiny.

Persona 1 — maturantka Adéla

Adéla je v poslednim 4. ro¢niku stfedoskolského studia. Je ji 19 let, zije v Brné€ a rada
se chodi bavit ven, navstévuje spolecenské udalosti jako plesy, predev§im maturitni. Bydli
s rodici a jeji piijem zalezi na jejim kapesném a brigadach. Pfipravuje se na dalsi velkou
etapu svého zivota poté, co dokonci stiedni Skolu. Sviij volny Cas travi s kamarady ze Skoly
a svymi koniCky. Sleduje nejnovejsi trendy v oblasti moédy a dba na svij vzhled.
Chce byt nejlepsi verzi sama sebe a na svém maturitnim plese chce zazafit. Chce, aby jeji
outfit byl osobity a odlisSny od ostatnich. Hled4 unikatni a jedine¢né Sperky, ktera doplni
jeji maturitni Saty a zvyrazni jeji osobitost. Potfebuje Sperky, ktera jsou trendy, ale zaroven
originalni a dostatecné vyrazné. Cena je pro ni dulezita, protoze je zavisla na finan¢nim
piispévku od rodi&t. Nej&astéji nakupuje on-line a dava na doporugeni od piatel. Casto hleda

inspiraci na socialni sitich jako je Instagram ¢i Pinterest.
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Obrdzek 10 - Maturiti Sperky

Zdroj: Vlastni zpracovani, Menddza Jewels

Persona 2 — nevésta Lucie

Lucie je budouci prazska nevésta. Ma vysokoskolsky titul, ale aktualné je na matetské
se svym dvouletym synem, ¢eka ji velka uddlost — svatba. Lucie se vdava ve svych 35 letech
a chce mit dokonale promyslenou svatbu do posledniho detailu. Svij volny Cas travi
se synem, stara se o domacnost. Nema pfili§ ¢asu travit sviij volny Cas na socialnich sitich
¢i sledovat trendy, ale pokud jde o velkou udalost jako svatbu, da si zalezet. Shani Sperky,
které zvyrazni jeji krasu na svatbé a ocekava poradenstvi pifi vybéru Sperku
s personalizovanym prtistupem. Chce, aby Sperky byly nositelné i po svém svatebnim
dni. Vysoce hodnoti zédkaznicky servis a moznost vraceni ¢i upravy Sperku. Inspiraci hleda
na svatebnich blogach, ve skupiné na Facebooku ¢i Instagramu, nebo svatebnich forech.

Ceni si kvalita a exkluzivity, ale je také rozpoctove uvédoméla.

Obrdzek 11 - Svatebni Sperky

5
2 ‘.
w7

Zdroj: Vlastni zpracovani, Menddza Jewels

-

[ @

53



Persona 3 — zavodnice v bikiny fitness Petra

Petra se pfipravuje na kulturistické zavody v bikiny fitness. Je ji 23 let a pochdzi z Ostravy.
Ma bakalaiské vzdélani a jeji pfijem je pramérny. Je velmi vasniva a zapalena do sportu
a klade velky diraz na pfipravu na soutéze. Soutéze byvaji naro¢né jak na psychiku,
tak na fyzickou zatéz, a protoze do vSeho dava maximum, chce, aby na podiu zazafila.
Vzhled a prezentace na stage je pro ni velmi dilezita a je si védoma, ze jeji Sperky a detaily
mohou jeji vystup povysit na vyssi uroven. Je ve svém zivlu, kdyz mize vyjadfit svou
osobnost na zdvodech. Hledd vyrazné a velké Sperky, které doplni jeji soutézni bikiny.
Potrebuje Sperky, které budou na miru vytvorené pro ni a sladéné s kazdym detailem
na plavkach. Dukladné vyhledava informace a porovnava nabidky s konkurenci, pfesto
se necha ovlivnit doporuc¢enim. Preferuje znacku, ktera je aktivni v komunite fitness a dalsi
zavodnice se znackou maji kladnou zkuSenost. Petra hleda referenci od jinych zavodnic

na socidlnich sitich a ve fitness skupinéch.

Obrdzek 12 - Soutézni Sperky

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Analyza aktualni on-line komunikace

4.2.1 E-shop

E-shop znacky Mendoza Jewels 1ze najit na strainkdch www.mendozajewels.cz. Firma nema
kamennou pobocku, proto je e-shop nedilnou soucasti pro fungovani znacky a uskute¢novani

prodeju. Do roku 2022 firma pouzivala neplacenou platformu WebCzech, v roce 2023 presla
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na placenou platformu Shoptet. Firma vyuziva tarif Basics, coz je nejzakladné&si tarif, ktery
Shoptet poskytuje, pokud je pominuta bezplacena verze pro 10 produktd. Tarif Basics stoji
na mésic 340 K¢ bez DPH a nabizi zakladni funkce. Jeho produktova kapacita je omezena
na 100 produktl, platebni brana je zdarma. V cené je i par doplinkt jako anketa, export

pro PPL ¢&i Ceskou postu, hromadné importy a exporty dat a dalsi.
Webové stranky e-shopu jsou prehledné, interaktivni a uzivatelsky dostupné. Na hlavni
strance je banner s popisem, ktery se méni po 3 sekundach. Dulezité je zde tlacitko

,,Jit nakupovat® viz obr. ¢. 18. Po rozkliknuti se zobrazi seznam kategorii.

Obrdzek 13 - Uvodni strana e-shopu Mendéza Jewels

MENDOZA

HANDMADE JEWELS

T NARUPOVAT

m NAUSNICE v NAHRDELNIKY l‘ l PRSTENY ' NARAMKY
stheow .
‘ SETY Q VLASOVE 0ZDOBY

Zdroj: mendozajewels.cz

Nevyhoda je ale ta, Ze e-shop nema zadné dalsi filtry k produktim. Produkty se daji zobrazit

od nejlevnéjsiho po nejdrazsi, ale nelze vyhledat Sperk napt. podle barvy.

Navstévnost e-shopu je mald viz graf. ¢. 2. Sledované obdobi je za posledni 30 dni,
tj. 7. 2 - 7. 3. 2024. Nejvyssi navstévnost e-shop prokazal dne 6. 3. a to s nav§tévnosti
17 ti lidi. Primarné jsou vyuzivané socialni sit¢ (Instagram), kde se 1 uskuteciiuji prodeje a

e-shop neni tak vyuzivany.
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Graf 2 - Navstévnost e-shopu za obdobi 7. 2. - 7. 3. 2024

72 8.2. 92 102. 1.2 |22 132. 142 152. 162 17.2. 18.2. |92 202. 21.2. 222. 232 24 2 252, 262 272. 282 292 13 23 33 43 53 B3 J'J

Zdroj: Shoptet, Mendéza Jewels

Na grafu €. 3 Ize pozorovat zdroje nav§tév. Nejveétsi navs§tévnost je z Instagramu — oranzova
barva (39,13 %), dile pak z Google (zelend barva), z organického dosahu -(28,99 %)
a na tfetim misté je pfimy odkaz (26,09 %). Duvod, pro¢ na Instagramu je nejveétsi pocet
navstévnosti je ten, ze se lidé proklikavaji z Instagramu napf. z Insta Story, ve kterém

je odkaz na e-shop. V biu Instagramu Mendé6za Jewels je pak umistény odkaz na e-shop.

Graf 3 - Zdroje navstév za obdobi 7. 2 - 7. 3. 2024

I Linstagram.com / referral I google / organic M (direct) / (none) M I.facebook.com / referral = youtube.com / referral

Zdroj: Shoptet, Mendéza Jewels

Za obdobi 7. 2. — 7. 3 2024 nejsou na e-shopu generovany zadné objednavky. Objednavky

probé&hly, ale pouze prostiednictvim Instagramu.
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4.2.2 Socialni sité

Firma pouziva predevsim Instagram, Facebook, dale pak TikTok. Na Instagramu m4 1549

followers a 781 prispévku.

Obrdzek 14 - Instagramovy profil Mendoza Jewels

10:51 s=Ta

mendozajewels - @ =

781 1549 155
plispévky  sleduijic sleduje

MENDOZA | Handmade jewels

Luxury handmade jewelry for any occasion. ¥
Do you want to make your own design? DM me.
Made in Czech e

#worldwideshipping @ 74

Zobrazit preklad

@ wwwmendozsjewsis.cz

Panel pro profesionaly

Upravit Sdilet profil Kontakt

svatba akce info fitness Nové

® Eg

.2« U
A Q ® @

Zdroj: Instagram, Mendéza Jewels

V dobé 6. 2. — 6. 3. 2024 firmu zacalo sledovat na Instagramu 11 lidi, ale 20 lidi stranku
odsledovalo. Instagram u znacky Menddza Jewels hraje nejvétsi roli, a to i v prodavani
produktt. Jelikoz vyrabi Sperky na miru, musi né€kde probéhnout komunikace mezi
zdkaznikem a firmou, k tomu je vyuzivan pravé Instagram. Firma ale nevyuziva katalog
na Instagramu ¢i Facebooku. Piidava nekonzistentné prispévky. V obdobi 6. 2 — 6. 3. 2024
bylo na Instagramu osloveno 4 090 uctu, ale 67,8 % bylo z reklamy, kterou Menddza spustila

na 3 dny v tomto obdobi.
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Obrdzek 15 - Panel pro profesiondly: Prehled na IG Mendoza Jewels

4 Panel pro profesionaly O
Prehledy
Oslovené Gcty ‘4 ‘I?O
Uéty, které projevily zajem 88
+54,3
Celkovy pocet sledujicich 1549
Vami sdileny obsah 40

Zdroj: Instagram, Mend6za Jewels

Facebook vyuziva podfadné, vSe, co firma sdili na Instagramu automaticky propisuje
na Facebook. Tvorti tedy stejny obsah na obou sitich. Stranka na Facebooku ma 322
sledujicich.

Firma se snazi pfidavat 1 videa ve formé reels na TikTok, ale zatim pouze zfidka. Jelikoz

veékova kategorie na TikToku stoupéd, chce firma byt aktivni 1 zde.

4.2.3 Reklamy

Znacka Mendoza Jewels vyuziva spise organicky dosah pied placenym. Snazi se vénovat
obsahovému marketingu na socidlnich sitich. Reklamy provadi velmi obcas, obvykle
v predsezonnim obdobi, napt. fitness sezona, svatebni Ci plesova sezona, aby na sebe
upozornila. V nedavné dob& (k 5. 3. 2024) firma spustila kampain na socialni siti

prostfednictvim Instagramu pod ikonkou ,,propagovat®, trvala ale pouze 3 dny.

Google Ads ¢i Sklik firma nevyuziva témeéf vibec. V minulosti byl proveden pokus

o reklamu v Google Ads, ale byla témér bez vysledkd.

4.3 Doporuceni na navrh nové on-line komunikace

Na zaklad€ analyzy aktualni on-line marketingové komunikace je vypracovano doporuceni

na zmeény v on-line marketingové komunikaci.
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4.3.1 E-shop a e-mail marketing

Firma by méla prejit na tarif Business od Shoptetu. Protoze firma vyuziva maximalni
kapacitu 100 produkti v tarifu Basics, vyuzila by vétsi kapacitu v tarifu Business,
ktery je az do 1 000 produkti. Obsahuje i nekolik doplikt navic, jako napfiklad filtry
u produktt.

V dnesni dobé jsou dilezité recenze a s timto tarifem by zdkaznici pod produkty mohli
vkladat své zkuSenosti, hodnoceni a doporuceni, ktefi dalsi jist€ oceni a prohlubuje
se tak diveryhodnost e-shopu. K produktovym fotografiim by mély byt pfipsany i rozméry,
ackoliv jsou Sperky foceny na ruce, je lepsi uvést 1 pfimo velikost §perku. Zakaznici by jisté

ocenili i fotografie na uchu, aby si dokazali Sperk predstavit.

E-shop nevyuziva e-mail marketing, coz je jeden z nejdilezitéjSich marketingovych nastroju
pro e-shopy. Firmy by s e-mail marketingem méla zacit pracovat a vést si databaze
zakaznikd. Znacka by meéla tvofit personalizované newslettery — napt. zakaznice, ktera
nedavno zakoupila svatebni nadusnice, by obdrzela e-mail s navrhy na dopliujici Sperky jako
jsou naramky ¢i fetizky. Tento e-mail by zahrnoval osobni osloveni, obrazky produkta

a piimy odkaz na néakup.

4.3.2 PPC reklama a SEO

Firma by méla zainvestovat do placenych reklam, doporucuje se vyuziti Google Ads
a socialnich médii jako jsou Facebook a Instagram pro placené kampan€. Vzhledem
k netaspésnosti k predchozi zkuSenosti s Google Ads se znacka muze obratit na firmu,
ktera poskytuje sluzby nastaveni reklam, nebo by méla ke tvoreni kampané ptistupovat
s dirazem na detailni analyzu klicovych slov a cileni. Pfi vybéru klicovych slov
by se Mendoza Jewels méla soustiedit na takova klicova slova, ktera jsou vice specificka
pro ni a méné konkurenc¢ni, coz muze znacce pomoci dosahnout vyssi miry konverze za nizsi
cenu za proklik. Kli¢ova slova by méla odpovidat zajmim cilové skupiny, cileni by mélo
byt zaméfené na specifické demografické skupiny, geografické oblasti a zajmy, které nejvice
koresponduji s idealnim zdkaznikem znacky. Idealni zakaznici jsou popsany v kapitole
1.7.3a1.7.4. Klicové je také pravidelné sledovani vykonu kampané a provadéni optimalizaci

na zakladé ziskanych dat.
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V ramci SEO by znacka méla vénovat zvySenou pozornost optimalizace svého e-shopu
a obsahu, aby dosahla lepsiho umisténi ve vysledcich vyhledavani. Jelikoz firma nijak
nepracuje se SEO, pouze na amatérské urovni, je doporuceno si na tuto oblast zaplatit
profesiondla, ktery by e-shopu SEO spravil. Optimalizace zahrnuje spravu titulkd, popisy
stranek a snadngjsi prochazeni webu. Znacka by mohla pfitahnout pozornost zakaznikt
na web ze spusténi blogu na e-shopu — pravidelné publikované blogové prispévky, které
by odpovidaly zajmim cilové skupiny by =zajistily vétSi navstévnost webu. Blog
by byl zalozen na tipech a doporuceni a vSe co se tykd Menddzy, véetné informaci ze svéta

Sperku.

4.3.3 Socialni sité a spoluprace s influencery

Ackoliv je firma aktivni na socialnich sitich, pfedev§im na Instagramu, neni konzistentni.
Firma by méla pravidelné sdilet pfispévky na Instagram (jelikoz tam ma nejvetsi komunitu)
minimalné 3x tydné. Prispévky by mély byt edukativni, zdbavné, ale také prodejni. M¢ly
by obsahovat vyzvu k akci, aby byly interaktivni a sledujici se zapojovali do sdileni, likovani
obrazki a diskutovali pod pfispévky. Vétsi dosah firma vytvoii nahravani reels,
které jsou vtéto dobé trendy a pfilakaji vice potencionalnich zakazniki. Reels
by mélo byt sdileno alesponi 1x tydné. Firma by se také méla zaméfit na psani popisku
k prispévkum, protoze tak zvysi pozornost sledujiciho. M¢la by byt ale i aktivni
ona sama — likovat a psat komentafe svym sledujicim a odpovidat na komentare.
Doporuceno je také pravidelné sdileni ptispévka a pribéhd od zakaznic, které se foti
se Sperky Mendoza Jewels.

Facebooku se firma vénuje sekundarné, ma zde automatizaci v presdileni prispévku
z Instagramu na Facebook. Facebook prispévky by se ale mély trochu lisit,

aby to pro sledujici bylo atraktivni.

Firma by méla spolupracovat s influencery, protoze to ji také zvysi povédomi o znacce.
Meéla by si vybirat samoziejmé zeny, které nosi Sperky, idedlné¢ zastoupeni influencera

v oblasti fitness (soutézni Sperky), nebo znamou celebritu, ktera ma pied svatbou (svatebni

Sperky).
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4.4 On-line marketingova kampan

Jelikoz se blizi fitness sezona, ktera zacina v dubnu 2024, je vytvorena on-line marketingova
kampan na socialni sit€ praveé na oblast kulturistiky, kterd probihd od 20. — 25. 3. 2024.

Z toho divodu byla kampari zvolena primarné na Instagram, sekundarné pro Facebook,
jelikoz na t&chto siti je Mendoza Jewels nejvice aktivni. Sperky se tvoii piedeviim
na zakazku, takze zékaznice neobjednavaji pfimo z e-shopu, ale pied objednavkou probiha
komunikace ohledné tvorby Sperkd, jak by mohly vypadat. Na socialnich sitich je i nejvice

zastoupeni pozadované cilové skupiny.

44.1 Cile kampané

Navrhované cile on-line marketingové kampané byly stanoveny na zakladé metody
SMART. Tyto cile musi byt specifikované, meéfitelné, akceptovatelné, realné a terminované.
Hlavni cile kampané jsou roz€lenény do jednotlivych fazi planovani modelu STDC v tabulce

¢. 8.

Tabulka 8 - Komunikacni cile dle metody STDC

SEE THINK DO CARE
Cil Zvyseni poctu Zvysit aktivitu Zvysit trzby Podporit
sledujicich na sledujicich na loajalnost
Instagramu Instagramu ke znacce
Cilova 1570 sledujicich Narust dosahu +20 % 5 %
hodnota 030 % navySeni trzeb | opakovanych
prodeja
Zpusob Pocet Pocet zobrazeni Pocet prodejii | Databazova
méreni sledujicich Story, zvySena soutéznich evidence
aktivita (komentare, Sperkt

likovani prispévkl)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cile kampané na socialni sité pro bieznové obdobi jsou nasledujici:
1. Zvysit povédomi o znacce Mendoza Jewels a soutéznich Sperkach.
2. Prilakat nové zakaznice, které se zajimaji o fitness soutéze.
3. Zvysit osloveni publika na socialnich sitich o 30 %.
4. Generovat prodeje soutéznich $perkt s cilem zvysit trzby o 20 % v porovnani

s predchozim mésicem.

Ve fazi See je cilem zvySeni poctu sledujicich na Instagramu na pocet 1570 sledujicich.
Protoze firma ned¢la Casto reklamy a nevi o ni jesté tolik lidi, je cilem zvySeni povédomi
o znacce. Tento cil bude vyhodnocovan na zakladé narastu sledujicich na Instagramu.
Znacka si klade za cil vybudovat vétsi zékladnu sledujicich a zaroven zvySit povédomi
o znacce a o soutéznich §perkach na tuto sezonu.

Paklize bude naplnén cil ve fazi See, nasleduje faze Think. Marketingova kampan si kladce
za cil v této fazi zvysit aktivitu sledujicich a tim i zvySsit dosahy. Cilovou hodnotou je narast
dosahu 0 30 %. Tento cil bude vyhodnocen na zéklad€ poctu zobrazeni Insta Story, zvySenou
aktivitou (likovani ptispévka a psani komentari).

Ve treti fazi je ukolem zvySeni trzeb. Jelikoz cilime na soutézni Sperky, znacce
by se v idealnim ptipadé€ mélo podafit prodat vice soutéznich Sperkd, a to 0 20 % navysenych
trzeb. Zpusob méfeni probiha na zakladé poctu prodanych Sperku.

V posledni fazi Care by firma méla podpofit zdkaznickou loajalnost ke znacce. Cilem
jsou opakované prodeje s navySenim o 5 %, coz lze zjistit skrz databazovou evidenci podle

jména, na které byla vystavena zakazka ¢i objednavka.

4.4.2 Cilova skupina a rozpocet

Pro cilovou skupina je vybrana persona €. 3 — fitness zdvodnice.

Na obrazku &. 16 je znazornén okruh vybranych uzivateld. Cili se na celou Ceskou republiku,
protoze e-shop funguje celorepublikové, a proto se nemusela délat zadna geograficka
omezeni. Veék cilové skupiny je v rozmezi 18-30 let a cili se pouze na zeny. Dale

jsou vybrana kliCova slova, ktera se tykaji Sperku, fitness a zajmové skupiny.
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Obrdzek 16 - Vybér okruhu lidi k cileni

Soutézni fitness Sperky (reklama) @

Podrobnosti o okruhu uzivatell /s

Lokalita: Ceska republika

Vék: 18-30

Pohlavi: Zeny

Lidé, kteri splnuji: Zajmy: Krasa, Fashion and makeup, Nausnice, Arnold Classic, Handmade jewelry,
Prsten (8perk), Fitness figura (souté?), Beauty pageant, Makeup Tutorials, Sperky, Naramek, Fitness a
wellness, Bizuterie, Svatebni $aty, Svatby, Maturitni ples nebo Retizek, Studijni obor: Personal trainer,

Pracovni pozice: Fitness Trainer

Zdroj: Vlastni zpracovani, Meta Business

Celkovy rozpocet pro obdobi je 1 000 K¢. Bylo uvazovano v praméru 200 K¢ na den.

4.4.3 Nahled reklamy

Na obrazcich ¢. 17 jsou vyobrazeny reklamni ndhledy v riznych podobach, promitaji se

jak na Instagramu, tak na Facebooku.

Obrdzek 17 - Reklamni kampan na Instagramu a Facebooku

Instagram Reels Instagram Stories Kanal Prozkoumat na Instagramu

<

[
b ;

Soutetn fitness sety na mirs. N3
Romplet set plati sieva 150K more

2 POSLAT ZPRAVU

Facebook Stones. Kanal na potitati
T Tp——— Mobilni kanal
.w.{m T, . Mendéza Jewels
Mencozs Jewsis :
® x 1

‘Soutédni fitness sety na miru. Na kompiet
sat plati sleva 150KE V. Objednavey... Vis

© Posiat zprivu
© Poslat zprivu

~) Poslat zprivu

Zdroj: Vlastni zpracovani, Meta Business
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V horni ¢asti obrazku €. 17 je reklamni kampani zobrazena pro Instagram. Prvni obrazek
zachycuje kamparn, ktera se zobrazuje v Instagram Reels, druhy obrazek prezentuje kamparn
v Instagram Story a posledni v fad¢ je ve vybéru na Instagramu. V druhé fad¢ je reklamni
kampan zobrazovana na Facebooku. Prvni obrazek v fadé je zobrazovan uzivatelim,
ktefi koukaji na Facebook Story, dalsi obrazek prezentuje kampan v mobilnim prohlizeci

a posledni je zobrazovan uzivatelim v kanalu na pocitaci.
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S Vysledky a diskuse

5.1 Jak zlepsit on-line komunikaci

Z analyzy soucasné situace znacky Mendodza Jewels a jeji on-line marketingové komunikace
vyplyva, ze existuje nékolik oblasti, kde komunikaci vyrazné vylepsit. Tyto zlepSeni mohou
vést ke zvySeni navstévnosti e-shopu a tim 1 ke zvySeni konverzniho poméru a celkovych

prodeja.

Doporucuje se prechod na vyssi tarif Shoptetu (tarif Business), ktery umozni navySeni poctu
produktl ze stavajicich 100 produktd na 1000 produkti. Tarif Business obsahuje
také dodatecné balicky, jako jsou filtry produktl a recenze zakazniki, které mohou zvysit
divéryhodnost a prehlednost nabidky. Zavedeni produktovych filtrGi (napf. podle barvy,
materialu, ceny, apod.) umozni zakaznikiim efektivnéjsi a rychlejsi vyhledavani produkti
podle jejich preferenci, coz muze zvysit pravdépodobnost uskutecnéni prodeje. Krome
zakladnich informaci o produktu by e-shop mél obsahovat také recenze od zakazniki véetné
detailniho popisu a rozméri, o kterych na e-shopu neni zminka. Kvalitni fotografie

na modelu by zlepSily predstavivost o velikosti a vzhledu Sperku.

E-shop by mél zacit aktivné pracovat s e-mail marketingem k udrzeni kontaktu se stavajicimi
zakazniky a prildkani novych. To zahrnuje zavedeni systému pro sbér e-mailovych adres,
napfiklad prostfednictvim formulafe na e-shopu, nebo po dokonceni nakupu. Vytvarenim
cilenych a personalizovanych newsletterti, které reaguji na piredchozi chovani a preference
zakazniku je taktéz zadouci. Nedilnou soucasti e-mail markertingu je priabézné sledovani

vykonu prostiednictvim metrik jako je mira otevieni, konverzni pomér a dorucitelnost.

Pro dosazeni vétSiho zapojeni publika je nezbytné, aby firma dodrzela pravidelnost
a konzistentni  publikaci obsahu na Instagramu. Pravidelnost pfispévk,
kter¢ by mély byt sdileny minimalné 3x tydn€ vcetné zapojeni Reels, jsou kliCové
pro udrzeni stalého zajmu sleduyjicich. Tyto pfispévky se  doporucuji
kombinovat edukativnim obsahem, zdbavnym obsahem, ale i1 prodejnim obsahem.
Meély by byt zabavné a atraktivni pro Siroké spektrum sledujicich. Instagramova Reels

dokazou rychle zauymout a prilakat nové sledujici a maji vétsi dosahy nez klasické
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ptispeévky — posty. Znacka by se méla zapojit do vét§i angazovanosti ve vytvareni vztahu
mezi znackou a zakaznikem — likovani piispévka sledujicich, nebo sdileni obsahu

od zakaznikl, protoze to doda pocit blizkosti mezi znackou a jejimi sledujicimi.

Na Facebooku, kde znacka prevazné vyuziva automatizované sdileni obsahu z Instagramu
se doporucuje vytvorit unikatni obsah, ktery bude specificky a vhodny pro tuto socialni sit’.
I ptesto, ze znaCka ma nejvetsi publikum na Instagramu, Facebook je stale hodnotny kandl

pro dosazeni a upoutani pozornosti od cilového publika a nemél by byt zanedbavan.

Co se tyCe spoluprace s influencery, klicem uspéchu je vybér téch nejrelevantnéjsich
osobnosti, které skute¢né rezonuji s hodnotami a stylem znacky. Mendo6za by méla uzavfit
spoluprice s influencery, aby se zvySilo povédomi o znacCce. Spoluprace by neméla
byt jednorazova, ale méla by sméfovat k budovani dlouhodobéjsich vztaht, protoze diky
tomu budou mit influencefi moznost se se znackou Iépe ztotoznit a povede
to k presvédCivejsi komunikaci k jejich sledujicim. Dulezita je kreativita a autenti¢nost,
ktera influencerim dava pocit svobody v prezentovani produktd znacky v souladu

s podminkami ze strany znacky.

Mendoza Jewels se doporucuje vénovat zvySenou pozornost PPC reklamam, to zahrnuje
analyzu klicovych slov. Jelikoz po netispésné nastavenych kampani je vhodné zvazit sluzbu

odbornika na PPC reklamy, ktery zna¢ce pomuze kampané vytvorit.

Pokud jde o SEO, Mendoza Jewels se musi zaméfit na rozvoj a implementaci komplexni
strategie, ktera povede ke zlepSeni jejiho organického dosahu a viditelnosti
ve vyhledavacich. Klicovym krokem bude opét spoluprace se SEO specialisty

nebo agentury, které maji prokdzané vysledky v téchto oblasti.

5.2 Vyhodnoceni uspésnosti reklamni kampané

Reklamni kampar bézela na platformé Instagram po dobu 3 dni. Jednd se tedy o kritkou

reklamu, ktera ma slouzit jako priklad pro firmu, aby vénovala vétsi pozornost kampanim,
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protoze i péti denni kampan mize zaujmout potencionalni zakazniky. Casové obdobi pro

kampar bylo 20. 3. — 25. 3. 2024 s maximalnim rozpoctem 1 000 K¢ za celkové obdobi.

Na obrazku €. 18 jsou zaznamenany vysledky z reklamni kampané. Z celkového rozpoctu je
vydano 937,09 K¢&. Celkové kliknuti na odkaz je 151 K¢ a cena za jedno kliknuti je 6,21 K¢.
Za zacatku spusténi kampané se cena pohybovala kolem 3 K¢, poté se zaCala zvySovat.
V piipadé pristich spousténich reklam je doporuceno kampané pribézné kontrolovat a

upravovat.

Obrdzek 18 - Vysledky kampané

Kliknuti na odkaz 151
Cena za Kliknuti na odkaz 6,21 K¢é
Vydana Castka 937,09 Ké
1000,00 K¢ dlouhodoby rozpodet #*
Dosah 13698
Zobrazeni 20589
Navratnost investic do reklamy
gy » 0,00
pro vyvolani nakupt
CPC (cena za kliknuti na odkaz) 6,21 Ké
Cetnost 1,50
Jedinec¢na kliknuti na odkaz 142

Zdroj: Aplikace Spravce reklam Meta Business

Cil ve fazi See je splnén. Cilem bylo zvySeni poctu sledujicich na Instagramu na z ptivodnich 1549
sledujicich na 1570 sledujicich. Firma registruje novych 23 sledujicich na Instagramu.

Faze Think méla za ukol zvysit aktivitu sledujicich na Instagramu a zvysit dosah o 30 %. Na obrazku
¢. 19 1ze pozorovat oslovené cty, kterych bylo nespocet. Celkem se jedna o 15 062 oslovenych aétu,
7 toho 97,2 % je osloveno z reklamy. VEtSina Gcétu jsou nesledujici uzivatelé profilu Mendoza Jewels.
Firma také pocitovala zvySenou aktivitu v obdobi spusténi reklamy ve form¢ likovani prispévku

a vétsiho dosahu zobrazeni Insta Story.
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Obrdzek 19 - Oslovené ucty v obdobi kampané

Viastni v 20. bfe - 25. bfe

15062
Oslovené Gty

97,2% z reklam

Osloveny okruh uzivateli ©

) Demografické Gdaje o okruhu uZivatell nejsou
A dostupné pro viastni asova obdobi

Sleduijici a nesledujici

\l
308 ‘ ’ 14,6 tis.

Zobrazeni 26774

Zdroj: Vlastni zpracovani, instagramovy ucet Mendoza Jewels

Ve fazi Do se mély zvysit trzby, konkrétné na 20 %. Po vyhodnoceni doslo k zavéru, zZe tento
cil je naplnén a doslo k vyraznému navyseni prodeju soutéznich Sperkd.

V posledni fazi Care je zaznamenan 1 opakovany prodej, a to dokoupeni §perku (prstenu)
k celkovému komplet setu. Opét se jednalo o soutézni Sperky a mize se konstatovat, ze cil

je naplnén a reklamni kampari tak splnila svoji pointu.
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6 Zavér

Hlavnim cilem préace této diplomové prace bylo navrzeni on-line marketingové komunikace
pro znacku Mendo6za Jewels. Z tohoto pohledu lze konstatovat, ze tento cil byl naplnén
a autorka prace se domnivé, ze navrhovana komunikace ptedstavuje pro firmu velky pfinos

v podobé narastu sledujicich, dosahu i zvySenych prodeju a trzeb.

Nova on-line marketingova komunikace je mnohem vice detailn€ji rozebrana
nez ta dosavadni. Na zakladé provedené analyzy soucasného stavu bylo zjisténo, ze veskera
komunikace firmy byla zcela intuitivni a nahodild. Firma nebyla konzistentni ani aktivni,

aby si udrzela stale publikum a pozornost od potencionalnich zakaznikd.

Dalsimi dil¢imi cili bylo definovat rozdil mezi marketingem a brandingem,
ktery je pro firmu taky nedilnou soucasti, pokud si chce udrzet stalé zakazniky, ktefi se vract,

a predevsim budovat komunitu.

Cilem firmy bylo zvysit povédomi o znacce a zvysSeni prodejii soutéznich §perkd. Na zaklade
téchto informaci je vypracovana on-line marketingova kampar a jako socialni sit’ je vybrana
platforma Instagram. K vybéru doslo prave diky cilové skupiné, kterda ma nejvetsi zastoupeni
na této platformé a predevsim proto, ze potencionalni zakaznice, které shani soutézni Sperky
se zajimaji o Sperky na miru. Je tedy nutna komunikace ohledné tvorby Sperku,

a proto je pro tuto kampan nejvhodnéjsi socialni sit’ pravé Instagram.

Na zavér 1ze konstatovat, Ze GspéSna implementace navrzené on-line komunikace vyzaduje
analyzu dat, aby bylo mozné komunikaci pruzné pfizpisobovat ménicim se trendim
a potfebam cilového trhu. Jestlize znacka Mendoza Jewels tyto kroky aplikuje, dosahne
vyrazného zlepSeni ve své on-line komunikaci se zakazniky, coz ji umozni dosdhnout

obchodnich cila a posilit svou pozici na trhu s ruéné vyrabénymi Sperky.
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