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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalarské prace je na zaklad¢ vyhodnoceni a zkuSenosti s jiz prob&hlou kampani spole¢nosti
X navrzeni nové digitalni kampané a predikce jejich vysledku.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka cast je tvofena literarni reSersi odborné literatury v oblastech digitdlniho marketingu,
jeho vzniku, vyvoje a riznych forem. Informace z odborné literatury a jinych sekundarnich zdroji jsou
zpracované do literarni reSerSe na zakladé komparace nazort jednotlivych autord na zkoumanou problematiku.

Analyticka ¢ast této prace je tvofena ze dvou celkl. V prvni ¢asti dochazi k vyhodnocenti jiz probéhlé digitalni
kampané spolecnosti X. Jako podklad pro toto vyhodnoceni slouzi vysledné KPI kampan¢ (klicové ukazatele
vykonnosti) podlozené rozhovorem s digitdlnim manaZerem spolecnosti X, kvantitativnim spotiebitelskym
vyzkumem a teoretickymi poznatky z odborné literatury a jinych sekundarnich zdroji. Ve druhém celku
analytické ¢asti je nasledné navrzena nova digitdlni kampan a jsou predikovany jeji vysledky na zakladé
Ciselnych tdaji z kampané jiz probehlé, predikce je také podlozena kvalitativnim vyzkumem ve formé kratkého
rozhovoru se senior project manazerkou medialni agentury a teoretickymi poznatky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zéklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu je mozné shrnout, Ze jiz probéhld kampan spolecnosti X
bannery umisténé na riznych internetovych strankach a obchodech. Vysledné hodnoty KPI (klicovych ukazateld
vykonnosti) byly v uspokojivé vys$i v porovnani s planovanymi hodnotami. Prostfednictvim vyhodnoceni dle
spotiebitelské skupiny sportovet, jak muzi, tak i zen. Skupina kuiakd, téhotnych a kojicich matek méla v ramei
vyhodnoceni neuspokojivé vysledky. Na zaklad¢é vyslednych KPI, spotiebitelského prizkumu i rozhovoru s
digitdlnim manazerem bylo doporuceno pro budouci kampané cileni na tyto dvé spotiebitelské skupiny dale
neponechat.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé vysledk vyzkumu byla autorkou této prace navrzena nova digitalni kampan, ktera vychazi z
kampané jiz prob&hlé. Nova digitalni kampai obsahuje dvé dilci kampané. Prvni dil¢i kampan opétovné zahrnuje
reklamni bannery na internetovych strankach a internetovych obchodech, jelikoz tato forma digitalni reklamy
vykazovala velice dobré vysledky. Druha dil¢i kampan obsahuje Instagramova stories na internetové platformeé
Instagram, tedy kratké reklamni videa, které se zobrazuji mezi ptib&hy ostatnich uzivatell. Pravé internetova
platforma Instagram se aktualné nachazi na prvnim misté v ramci méfeni uzivatelskych interakci. Co se tyce
cileni, uzivatelska skupina sportovett muzii i Zen byla ponechdna a kampan pfidala zacileni také na
spotiebitelskou skupinu ,,Rookie White Collars® - tedy uspé$nych lidi kolem 30 let a skupinu tzv. ,,supermatek*
- matek z vys$i nebo stiedni tfidy s détmi do 12 let. Obé tyto spotiebitelské skupiny predstavuji vyraznou
prilezitost v prostiedi digitalniho marketingu. Pro kazdou z uzivatelskych skupin byl navrzen banner i
Instagramové story se specifickym designem a sloganem tak, aby byl pro danou skupinu spotfebiteld motivaci
se 0 kampani a produktech spole¢nosti X dozvédét co nejvice. Celkovy plan nové digitalni kampané je soucasti
priloh této bakalaiské prace. V zavéru této prace byly predikovany vysledky nové navrzené kampané. Kampan
by dle vSech provedenych vyzkumt méla pfedem stanovené cile splnit a byt pro spolec¢nost X zna¢nym piinosem.

KLICOVA SLOVA

Digitalni marketing, digitdlni kampanl, banner, KPI, proklik, spotfebitelska skupina, uzivatel, Youtube,
Instagrem
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this bachelor's thesis is to design a new digital campaign and predict their results based on the
evaluation and experience with the existing campaign of the company X.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part consists of a literary research of professional literature in the areas of
modern approaches to marketing, digital marketing, its origin, development and various forms. Information from
professional literature and other secondary sources is processed into literary research, based on a comparison of
the views of individual authors on the researched issues. The analytical part of this work consists of two units.
The first part evaluates already completed digital campaign of the company X.

The basis for this evaluation are results of the KPI campaign (key performance indicators), based on an interview
with the digital manager of Company X, quantitative consumer research and theoretical knowledge from the
literature and other secondary sources.

In the second part of the analytical part, a new digital campaign is designed and its results are predicted, based
on numerical data from the campaign, the prediction is also based on qualitative research in the form of a short
interview with a senior project media agency manager and theoretical knowledge.

3. Result of research:

Based on qualitative and quantitative research, it can be concluded that the already running campaign of company
X met all the predetermined goals. The second part of the campaign, which included advertising banners placed
on various websites and shops, was clearly more successful. The KPI (key performance indicators) results were
were at a satisfactory level compared to the planned ones. Regarding the evaluation according to individual
consumer groups, the research found that the best results come from consumer groups of athletes, both men and
women. The group of smokers, pregnant and breastfeeding mothers had unsatisfactory results in the evaluation.
Based on the resulting KPIs, consumer research and the recommendations of the digital manager, it was
recommended not to keep targeting these two consumer groups for future campaigns.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results of the research, the author of this work has designed a new digital campaign, which was
based on a campaign that had already taken place. The new digital campaign contains two sub-campaigns. The
first sub-campaign again includes advertising banners on websites and online shops, as this form of digital
advertising showed very good results. The second sub-campaign contains Instagram stories on the Instagram
internet platform, short advertising videos that will be displayed among the stories of other users, as the
Instagram platform is currently in the first place in terms of user interactions. As far as consumer groups are
concerned, a group of male and female athletes has been retained and the campaign has also added a focus on
the "Rookie White Collars" consumer group, ie successful people around 30, and a group of so-called "super
mothers", upper or middle class mothers with children up to 12 years. Both of these consumer groups represent
a significant opportunity in the digital marketing environment. A banner and Instagram stories with a specific
design and slogan were designed for each of the user groups, so that it would be a motivation for the given group
of consumers to learn as much as possible about the X campaign and products. The overall plan for a new digital
campaign is part of the annexes of this bachelor's thesis. At the end of this work, the results of the newly designed
campaign were predicted. According to all the research performed, the campaign should meet the pre-set goals
and be of significant benefit for the company X.

KEYWORDS

Digital marketing, digital campaign, banner, KPI, click, consumer group, user, Y outube, Instagram
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1 Uvod

Digitalni marketing je formou marketingu, kterd se pfirozené vyvinula spolu s rozvojem
technologii. Jedna se o nesmirn¢ dynamickou disciplinu, ktera je zaroven velice hrava.
S digitalnim prostfedim a technologiemi pracuji lidé, na které marketéfi cili a prave témto lidem
se musi obsah pfizptisobovat. Uzivatelé se zaroven stavaji stale zkuSené€jsi a rezistentnéjsi na
urcité formy marketingu a to vede k tomu, ze marketér musi byt nesmirn¢€ kreativni, aby udrzel
zajem svého zakaznika v ramci digitalniho prostiedi. Zaroven musi neustéle sledovat vyvoj a
pokrok digitalnich technologii. Tato oblast marketingu je v souc¢asné dobé¢ velice rozsahlou, ale
na druhou stranu i velice oblibenou formou marketingu u vSech vékovych kategorii
spotiebiteld.

Uz jen dynamika celého oboru je nesmirné zajimava a vyvolava pocit, ze v tomto oboru, vice
nez v kterémkoli jiném marketingovém oboru, bude nutné neustale drzet krok s dobou,
vzdélavat se a reagovat na nové trendy. Zaroven je nezbytné, aby moderni firmy vyuzivaly tyto
marketingové kandly, protoze pfinasi stale vEtsi a vet$i mnozstvi spotiebiteld. Mnoho autord
hovoti také o tom, ze digitadlni marketing poméaha budovat znacku a komunitu kolem ni, jak je
dale v praci uvedeno. Vybudovani uspésné znacky a tvaie spole¢nosti by mélo byt jednim ze
zékladnich marketingovym cilii spolecnosti, které do tohoto prostiedi vstupuji. Spolecnost
s dobfe zpracovanym konceptem digitalniho marketingu a vybudovanou ,tvafi“ v ramci
digitdlnich médii mize mit velkou vyhodu pfed konkurenci a velkou zdkladnu stalych
uzivatelt.

Digitalni marketing propojuje tfi strany — zdkaznika, firmu a marketéra. Pravé timto propojenim
se zabyva tato bakaldfska prace. Tématem prace je digitdlni marketing ve farmaceutické
spole¢nosti. Farmacie je disciplinou, jejiz zdkaznici se pohybuji jak v online, tak v off-line
prostfedi. Farmacie se v poslednich letech dostdva v ramci digitalni formy marketingu do
popfiedi a jeji zastoupeni v digitdlnim prostiedi kazdym dnem roste. Jisté formy 1¢kti a doplika
stravy (volné prodejné formy léCiv) maji totiz Siroké spektrum potencidlnich spotiebitelti
(naptiklad vitaminy, vyZivové dopliiky, léky na bolest, atd.) a feSeni jak oslovit a pfitdhnout
pozornost téchto spotiebitelt mohou byt z marketingového hlediska velice kreativni. Pravé u
takovych produkti v online prosttedi vznikd nutnost efektivné ptizpGsobovat obsah
jednotlivym specifickym skupindm cilovych klientd a hlavné védét, jak na rizné skupiny
spottebiteld v digitalnim prostiedi zacilit. I touto problematikou se bude tato bakalaiska prace
zabyvat, jelikoz jiz probéhld digitalni kampan cili na konkrétni skupiny potencionalnich
spotiebiteld a pro osloveni kazdé z jednotlivych skupin spotiebiteld je zvolena jina strategie.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je navrzeni nové digitalni kampané na zéklad€ vysledkt
kampang jiZ probéhlé. Rozebrany budou také formy digitdlniho marketingu, které spole¢nost X
vyuziva a jejich soucasny piinos (konverze). Nasledné bude na zaklad¢ zjisténych informaci a
vysledki digitdlni kampané navrZena digitdlni kampaii novd a budou predikovany jeji
potencialni vysledky. Nova digitalni kampan bude vychéazet a pfimo se napojovat na kampan
JiZ prob&hlou. Nova digitdlni kampan bude sestavena na zakladé¢ vyhodnoceni klicovych
ukazateldl vykonnosti kampang, tak aby se predchéazelo stejnym chybam. Navrh nové kampané
bude Cerpat 1 ze zpétné vazby od spotiebitelti prostiednictvi spotiebitelského prizkumu a
doporuceni odbornikli v oblasti didgitalni reklamy. Predikce vysledkli nové digitalni kampané
bude provedena na zaklad¢ kvalitativniho prizkumu.

Mezi dil¢imi cili prace je i poskytnuti teoretického ramce pro feSenou problematiku se
zaméfenim na moderni pfistupy k marketingu a digitalni marketing, vyhodnoceni jiz prob&hlé
kampané a navrzeni doporuceni pro kampan novou.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

V ramci této Casti prace budou predstaveny moderni pfistupy k marketingu v poslednich letech,
mezi které neodmysliteln¢ patii i pojem digitdlni marketing. Pozornost je vénovana
historickému vyvoji digitdlniho marketingu a také jeho jednotlivych formédm a podobam,
rovnéz je vysvetleno, k cemu jednotlivé formy a podoby slouzi, a jak funguji. V ramci teoretické
casti prace dojde k vymezeni dilezitych pojmi, se kterymi bude dale v préaci pracovano.

2.1 Moderni pristupy k marketingu

Na rozvoj doby musi stejnou mérou reagovat také marketing, aby odrazel moderni trendy a
zaujal co nejvetsi pocet potencialnich zékaznikii. Pfistupy k marketingu se neustdle vyviji.
V soucasné dobé mezi nejmodernéjsi piistupy k marketingu patii ty, které vyuzivaji moderni
technologie, internet nebo socidlni sité. Pravé o nich pojednéva tato prace.

Prvnim z novych ptistupt, ktery ma ale staré koteny je tzv. word of mouth marketing. Sanahuja
(2020, s. 6) vysvétluje, Ze se jedna o v podstaté nejstarsi formu marketingu, kdy se povédomi o
produktu ¢i sluzbé §ifi mezi lidmi ,,slovem®, ¢ili osobnim doporucenim. Sanahuja upozoriiuje
také na to, Ze 1 v dneSni dob¢ tato forma marketingu existuje ve své moderni podobé¢, které se
tiké4 influencer marketing, Sammis, Lincoln a Pomponi (2015, s. 18) dopliiuji, ze influencer je
vetejné znama osobnost, kterd vystupuje na socidlnich sitich, kde disponuje velkym mnozstvim
sledovatelt. S t€émi potom sdili stfipky ze svého zivota a nechdva je nahlédnout do svého
soukromi. Autofi zaroven upozoriiuji na to, Ze tato forma marketingu je nejméné obtézujici
formou a mnohdy ji sledujici influencera ani neberou jako reklamu. Sanahuja (2020, s. 11)
popisuje, jak v praxi tahle forma marketingu funguje, kdy spole¢nost zaplati influencerovi za
to, aby v n¢kterém ze svych pfispévkl zminil, Ze pouziva jejich produkt, a Ze je s nim spokojen.
Dle autora toto doporuceni motivuje potencialni zakazniky k nakupu, protoze maji pocit, ze
dostali doporuceni od n¢koho, komu véfi.

Je to pravé marketing na socidlnich sitich, kde tito influenceti vystupuji. Losekoot a
Vyhnankova (2019, s. 21) shrnuji, Zze marketing na sociélnich sitich ptedstavuje veskeré akce,
které jsou v tomto prostoru podniknuty za ti¢elem propagace. Socialnich siti je v dneSni dobé&
mnoho a mezi ty nejpopularné;si na svété patii Facebook, Instagram, YouTube, Tik Tok nebo
Twitter. Na kazdé z téchto socidlnich sitich existuji riizné€ néstroje propagace. Semeradova a
Weinlich (2019, s 52) se zabyvaji marketingem na Instagramu a Facebooku, kdy vyjmenovavaji
nejcastéji vyuzivané formy propagace na téchto sitich, mezi které patii placena reklama, tvorba
komunity, zprostfedkovani obsahu, influencer marketing, viralni marketing a dalsi.

Na socidlnich sitich se je mozné setkat se specifickou formou marketingu, kterd se nazyva
obsahovy marketing. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 52) popisuji obsahovy marketing jako
nenasilnou formu marketingu, pii které spolecnost tvoii hodnotny obsah pro uZzivatele, kteti
postupné ziskavaji pfesvéd€eni, Ze organizace je skuteCnym expertem na urcitou specifickou
oblast. Tento postup muze v budoucnu motivovat uzivatelé k nakupu produkti dané
spole¢nosti. Rezni¢ek a Prochazka (2014, s. 35) dopliiuji, Ze obsahovy marketing je v podstaté
sdileni informaci, které jsou pro uZivatele dilezité, a které miZou v praxi vyuzit. Dle autorti se
nejedna o marketing, ktery prvotné prodava, spiSe naopak predava jistou hodnotu a zakaznika
si ziskava postupné. Autofi také zmifuji, Ze obsah v obsahovém marketingu ma byt zajimavy,
poutavy, ptinosny, zabavny, a hlavné ne prodejni. Prode;j je dle autort pouze jakousi sekundarni
aket.

S internetem 1 se socialnimi sitémi je spjata dalsi forma marketingu, a tou je virdlni marketing.
Vastikova (2014, s. 129) definuje virdlni marketing jako sdéleni, které ma potencial se rychle
Sifit internetem, a to predevSim diky svoji originalité. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 265)
dopliuji, Ze se mize jednat v podstaté o cokoli — e-mail, text, audio soubor, video a podobné.



Dané forma viralni reklamy se pozdé&ji §ifi virtudlnim prostorem v podstaté bez kontroly autora.
Autorky upozoriiuji na to, ze tato forma marketingu je efektivni predevsim u mladsi generace,
jelikoz jsou to praveé mladi lidé, ktefi tento obsah Sifi.

Dalsi formou moderniho marketingu je 1 digitdlni marketing. Podle Freye (2011, s. 53) se jedna
o marketing, ktery vyuzivd moderni technologie. Miize se jednat o marketing formou
televiznich obrazovek, mobilnich telefond, e-mailingu ¢i v podstaté cokoli, co je spojeno
s modernimi technologiemi. Digitdlnim marketingem se bude zabyvat i tato bakalaiska prace a
bude podrobnéji popsan v dalsi kapitole téhle prace.

Mezi moderni formy marketingu spada i tzv. internetovy marketing. Janouch (2014, s. 32)
internetovy marketing popisuje jako marketing, ktery probiha kdekoli na internetu. Dle autora
se jedna také o marketing na socialnich sitich, do této formy marketingu vSak spada i reklama
na internetu, jako je reklama na rtznych internetovych strankdch (Google, Seznam atd.),
ptistupy k optimalizaci webovych strdnek a podobné. Tyto veSkeré formy internetového
marketingu maji dle autora za ucel zviditelnit spolecnosti, jeji web a zvysit prodeje produktu.
Vysekalova a Mikes (2010, s. 22) k internetovému marketingu dodavaji, ze se v dnesni dob¢
obzvlaste pro zacinajici firmy jedné o formu marketingu, ktera je nezbytnd. Bez ni se dle autorti
firm¢ bude dafit jen obtizn¢. OvSem také dodavaji, Ze online formu prezentace je vhodné doplnit
také formou off-line.

Jednou z forem off-line marketingu je tzv. Guerilla marketing. Ten podle Levinsona (2011, s.
41) ptedstavuje marketing realizovan neobvyklym zplisobem, ktery zaujme, nestoji skoro zadné
penize, ale pfitdhne pozornost mnoha lidi (v zavislosti na své originalité). Jako ptiklad mize
byt uvedena propagace seridlu Walking Dead, kdy se v ulicich New Yorku objevili lidé
prevleceni za zombie vykonavajici rizné bézné Cinnosti (popelat, postdk apod.). Marz (2020,
s. 7) doplituje, Zze Guerilla marketing miize probihat také v online prostfedi, ale stale bude
spliiovat jisté parametry, mezi které patii originalita napadu propagace, zamér na oslabeni
konkurence, ziskani zdkaznika a vysoka kreativita, kdy propagace neni zjevna a ma potencial
sifit se online napt. formou viralniho videa.

Dalsi z forem off-line marketingu, ktera je zdanlivé podprahova vsak velice efektivni, je tzv.
produkt placement. Vastikova (2014, s. 129) popisuje product placement jako umisténi
produktu ,,nenapadné ve filmu, videoklipu a podobné. Dle autorky se jedna o podprahovou
formu reklamy, kdy neni sice vyrobek pifimo prezentovan, ale zdkaznik vidi, Ze je pouZivany
filmovym hrdinou Kalista (2011, s. 10) dopliiuje, Ze umisténi produktt do filmu ¢i jinych dél
je spise formou marketingu, kterd se vyplati velkym stabilnim spole¢nostem fungujicim na trhu
dlouhou dobu.

2.2 Digitalni marketing a jeho formy

Jak jiz nazev ,,digitalni* marketing napovida, jedna se o druh marketingu, ktery je podminén
vznikem novych digitdlnich médii dneSni doby. S rozvojem technologii se logicky zacaly
rozvijet 1 nové formy marketingu, mezi které patii také i digitdlni marketing. V ramci této
podkapitoly bude vymezen pojem digitalni marketing, a co vSechno do digitdlniho marketingu
spada.

Jak uvadi Frey (2011, s. 53) digitalni marketing a vyuziti jeho néstroju je pro urcité segmenty
trhu a pro urcité cilové skupiny dokonce vice adekvatni a vyhodny nezli reklama tradi¢ni. Ve
stejné publikaci také uvadi, Ze pod tento pojem mlZeme zafadit marketing, ktery probiha
v digitalnim prostfedi. Jeho definici dopliuje také Lubos Kudlacek (2020), ktery uvadi, ze:
. digitalni marketing oznacuje souhrn aktivit, pro néz se vyuziva digitdalnich technologii:
internetu, webu, mobilnich komunikaci a dalsich prostredkii .



V obou publikacich se vedle pojmu digitdlniho marketingu se vyskytuje také pojem
komunikace. Marketing je ve své podstate¢ komunikaci vici zakaznikovi. Jak uvadi dale
Kudlacek (2020), nespornou vyhodou digitalniho marketingu je pravé moznost komunikovat
vuci zdkazniklim, a navic od nich ziskat také zpétnou vazbu a reakci. Toto tvrzeni podporuje
také Macek (2010, s. 12), ktery fika, Ze tento zplsob rozsifuje moznosti vzdjemné interakce
zékaznika a prodejce mnohonasobné vyse nez klasické formy reklamy. Podle néj je to nesporna
vyhoda novych médii a kanal, které s timto druhem marketingu operuji. Obdobny nazor maji
také autoii Jirdk a Kopplova (2007, s. 22), ktefi porovnavaji reklamu pomoci ,,béznych* médii
a pomoci digitalnich médii. Podle nich je zdsadnim rozdilem pravé smér komunikace. Mezitim
co klasicka média poskytuji komunikaci pouze jednosmérnou (vici zakaznikovi), média
digitalni umoziuji podle jejich slov vytvotfeni ,,rozsdhlé komunikacni site*.

Macek (2010, s. 126) uvadi na pravou miru, ze ackoli je moznost komunikace prostiednictvim
téchto médii mnohem rozsahlej$i, sama tato média zdroje interaktivity nejsou.
Frey (2011, s. 55) k tomu dodava, ze digitalni média disponuji i dal§imi vlastnostmi jako je
aktualnost, flexibilita, efektivita Sifeni sdé€leni, pfesné zacileni obsahu, pruznost, rychlost,
schopnost budovani znacky, méfitelnost (okamzita), nizké ndklady atd. Zaroven ftika, ze
digitalni marketing je vyhodou pro zacinajici firmy, které s jeho pomoci mohou Sifit svoji
znacku rychleji, ale také pro jiz velmi dobfe znadmé firmy, které timto zpiisobem mohou rozsifit
své stavajici marketingové kanaly a budovat svoji znacku i v online prostiedi.

Frey (2011, s. 53) dale své publikaci uvadi, Ze celé odvétvi zalozené prave na budovani znacky
nebo jména spolecnosti v digitalnim prosttedi mizeme nazyvat jako ,,shopper marketing
digital “. Jedna se o podmnoZinu digitdlniho marketingu, kterd se vénuje marketingu v retailu.
Tento druh marketingu umoziuje podle autora obchodnikiim pfesné méfit navratnost jejich
investice do marketingu. Ve své publikaci také autor zmifluje, Ze digitalni marketing a celkové
digitalni prostiedi je velmi proménlivé, neustale se posouva kupiedu a velmi rychle se vyviji.
Neustale vznikaji nové zpiisoby, jak na zdkaznika zaplsobit, a jak se s nim propojit. Podle
autora je v tomto prostfedi také umoZnéno, aby si znacky tvotily svoji vlastni image, ktera
zaujme prave cilového zékaznika a bude pro n&j zcela relevantni.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze se jedna o velice dynamickou disciplinu, pomoci které je mozné
pfesné zacilit na konkrétniho zédkaznika. Pro své ucely digitdlni marketing vyuZiva néstroje
dostupné v online prostiedi, které umoznuji obousmérnou komunikaci se zdkaznikem. Pomoci
té je mozné ziskat relevantni zpétnou vazbu od zékaznika.

V zéavéru této podkapitoly jsou uvedené podoby, kterych digitalni marketing miize nabyvat.
Podle Deisse (2016, s. 32) se jedna o SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search Engine
Marketing), webovou stranku, obsahovy marketing, remarketing, marketing na socidlnich
sitich, e-mail marketing, influencer marketing, displejovou reklamu, video produkci, e-booky,
obsah na ptenosovych médiich, mobilni aplikace, SMS, MMS, telefon.

2.1.1 Historicky vyvoj digitalniho marketingu

Jak vysvétluje pfedchozi podkapitola, digitdlni marketing je vazany na rozvoj technologii a
médii. Uz z tohoto uhlu pohledu je patrné, ze se jedna o relativné mladou disciplinu, u které
bude tézké urcit historicky vyvoj jinak nez v souvislosti s vyvojem modernich technologii.
V ramci této kapitoly bude nastinén moZzny historicky vyvoj tak, jak ho popisuji autofi vénujici
se prave této problematice.

Prvni vlajkou v oblasti digitdlniho marketingu byl vznik internetu, ¢ili platformy, ktera dala
prostor pro rozvoj dalSich odvétvi digitdlniho marketingu. Jak uvadi Kamal (2016), nejdiive se
ptechazelo do online prostfedi postupné z médii tradinich, a tak zacal vznikat digitalni
marketing.



Ten byl vSak dle autora omezen, protoze pfi vzniku internetu neexistovaly jesté dalsi zafizeni,
které rozmach internetu jesté vice podpofily (chytré telefony apod.). S tim souhlasi také Kannan
(2016), ktery k tomu dodéava, ze digitdlni marketing v této dob¢ v podstaté navazoval na prvky
managementu vztahu se zakaznikem.

Zaroven také Kamal (2016) upozoriiuje na to, ze v této historické souvislosti byva ¢asto mylné
digitalni marketing spojovany pouze s internetem, nemusi tomu tak v dnes$ni dobé¢ jiz byt,
protoze digitadlni marketing je spojeny pravé se samotnymi technologiemi. To dokazuje dle
autorky také nasledujici vyvoj, kdy se méni podminky, a to piedevsim v oblasti nastrojt, které
jsou k tomuto vyuzity.

Stale vice se v stdva nutnosti reagovat na aktualni trendy, piizpiisobovat se v online prostiedi,
dosahovat co nejvétsiho zisku, ale zaroven je také nutna kreativita a nachazeni stale novych
feSeni pro zakaznika, ktery se stdva v online prostfedi odoIn€j$im vii¢i reklamam. Z internetu
se tedy postupné digitalni marketing za¢ind presouvat do mobilnich telefont, tablet apod. na
to poukazuje opét Kannan (2016), kterd uvadi, Ze se zdkaznik dostava do kontaktu stale vice
s technologiemi, které nejsou statické jako obrazky na internetu apod, ale s technologiemi, které
jsou interaktivni a se zdkaznikem ,komunikuji*“. Jako ptiklad uvadi stdle Castéjsi vyuziti
technologii na prodejnach nebo cileni na zdkaznika pomoci videa.

Monnappa (2011, s. 20) tyto myslenky uzavira tim, Ze postupné jsou stale astéji kombinovany
prvky internetu (webu), mobilni komunikace a vyuzivani technologii za i¢elem jejich vzéjemné
kooperace pro zaujeti zdkaznika. Toto vyuziti umoziuje jesté detailnéjsi a pfesnéjsi zacileni na
idedlniho klienta, ktery si zbozi realn¢ koupi a uzije.

Zajimavym je také v tomto historickém ohledu vyzkum v Ceském prostiedi, ktery probihal
podle Filové (2011) v oboru digitalniho marketingu mezi agenturami, které se mu vénuji. Tento
vyzkum se jmenoval ,,Digitdlni marketing pohledem digitalnich agentur”. Z vyzkumu dle
autorky vyplynuly zavéry, ze v oblasti internetu a mobilni komunikace disponuje svym
vlastnim feSenim digitalniho marketingu vice jak polovina dotdzanych spolecnosti. Dale jak
autorka uvadi, vyplynulo, Ze majoritni vétSina dotazanych je nadzoru, ze rozvoj digitalniho
marketingu je dan zmé&nou preference kanalu koncovych spotiebitelii. Vysoce dilezity vyznam
dotazani prikladaji budovani povédomi o znac¢ce nebo produktu a zisku kontakta.

Z vyzkumu dle autorky také vyplyva, Ze marketéfi se v této oblasti vzdélavani predev§im ze
zahrani¢nich zdrojl, dal$i znalosti a dovednosti erpaji z riiznych konferenci ¢i akcim sdruzeni
¢i od kolegt apod.

Tento vyzkum 1 vySe uvedeny historicky vyvoj ukazuje na to, ze tento obor je velice dynamicky
a vyviji se tak, jak se vyviji zakaznikova preference a jeho rezistence. Z popist uvedenych vyse
je mozn¢ piedpokladat, ze se budouci podoba digitdlniho marketingu bude 1 nadale ménit, a
budou na ni mit vliv pfedevs§im nové technologie.

2.1.2 Nastroje digitalniho marketingu

V ramci této podkapitoly budou podrobné popsany jednotlivé nastroje digitdlniho marketingu.
Pozornost bude vénovana predevSim komunika¢nim ciliim, marketingovym strategiim, ke
kterym jsou tyto néstroje vyuzivany, a také budou uvedeny mozné piiklady vyuziti téchto
strategii k dokresleni celkové predstavy o jejich uZiti. Popsany budou také role, které zde oba
subjekty (zdkaznik a prodejce) zaujimaji.



Internet

Podle Kasparové (2011, s. 4) mizeme internet definovat nckolika slovy: multimedialni,
globalni, interaktivni, decentralizovany a otevieny. Podle autorky je internet nejvice
populdrnim médiem dnesni doby.

Jeho popularita dle autorky vedla k tomu, ze do sebe integroval média tradicni (rozhlas a
televizi). Mizeme ho tedy povazovat za sté¢zejni marketingovou oblast a informacni kanal.

Frey (2011, s. 65) souhlasi s tim, Ze se jedna o komplexni informa¢ni médium, zaroven k tomu
dodava, Ze je to prostiedek, ktery naprosto transformoval marketingovou komunikaci. Uvadi,
ze disponuje specifickymi vlastnostmi jako je interaktivita (uzivatelska zpétna vazba), globalni
rozsah a delsi ptisobnost. Autor také uvadi, ze od internetu miizeme o¢ekavat v oblasti naplnéni
marketingovych cili predev§sim podporu znacky ¢i spolecnosti (tvorba komunity, vérnostni
programy, bannery, PR apod.) a cileni na vykon marketingové komunikace (e-mailové
kampané, partnersky marketing apod.). Autor také uvadi, ze vySsi miru interakce a zacileni na
internetu na koncového zakaznika lze provést pomoci:
— Ptesného zacileni — zde ma autor namysli predevs§im specifikaci zdkaznika v oblasti
veku, pohlavi, geografie, dosazeného vzdélani, preferenci a minulého vyhledavani;
— VyS38i mirou interakce — zde mé autor namysli pfedevsim sbirani dat o svych uZivatelich
a vyuzivani dostupnych informaci i z externich databazi, popf. komunikace se
zékaznikem jako je reakce na jeho zpétnou vazbu, komunikaci apod.;
— Platba za vykon — tou rozumi autor platbu za kliknuti na reklamu nebo za u¢inény prode;j
¢i jakoukoli jinou platbu, ktera je v online prostedi uskute¢néna.

Janouch (2010, s. 65) tuhle teorii dopliiuje tim, Ze pro vyvolani interakce ze strany uzivatele
(zdkaznika) v rdmci marketingové strategie, je rovnéz nutné uvazovat nad designem materialu.
Ten by mél byt dle autora libivy a srozumitelny pro stanovenou cilovou skupinu. Janouch
zaroven upozoriuje, Ze se nejednd pouze o vzhled jako je tomu v ,,off-line* prostredi, ale jedna
se o navigaci, funkci, uzivatelskou srozumitelnost a intuitivnost. Autor také uvadi, Ze
nejvyznamngjsi roli v tomto ohledu hraje hypertextovy odkaz, ktery podle néj predstavuje
roz§ifeni tématu na webu, kdy se zvySuje pravdépodobnost, zZe zakaznik na webu zlstane delsi
chvili.

Janouch (2010, s. 23) zaroven vymezuje ti1 charakteristiky marketingu na internetu:

— Komunikace — z pasivni role pouhého konzumenta se dle autora klient promeénil
v aktivniho Gi¢astnika procesu, ktery komunikuje. Tento aspekt internetu nuti dle autora
digitalni marketéry k neustalé ¢innosti a vymysleni novych ptistupti k zakaznikovi, aby
se s nim udrzela komunikace;

— Klient neni sdm — zde Janouch upozoriiuje pfedevsim na to, Ze v prostiedi internetu neni
klient sam. Pokud zde zanecha stopu (napft. Spatnou referenci apod.), uvidi ji vice lidi.
Je tedy potiebné z pozice marketéra dle autora pamatovat na to, Ze jeden nespokojeny
klient muze strhnout lavinu klientl, ktefi nakonec nenakoupi;

— Spoluti¢ast — tento bod pfedstavuje dle autora zapojeni klientd jiz do procesu ptipravy
produktu a strategie jeho prodeje, aby se zajistila zakaznikova loajalita a budouci zisk.

Zaroven Janouch (2010, s. 21) uvadi, Ze, hlavnimi klady internetového marketingu jsou
monitoring, méteni a analyza Cili velké mnozstvi piesnych dat, dale neustala dostupnost obsahu
zékaznikovi a komplexnost (moznost osloveni n¢kolika zdkaznikli n€kolika zplisoby soucasné).
Déale se dle autora jedna o potencidl individualniho pfistupu k zdkaznikovi a moZnost
dynamického obsahu schopného reagovat na zmény.



Univerzita Fremont (2020) zaroven tato pozitiva doplituje o specifika internetu, kdy je digitalni
marketing rozdilny oproti marketingu klasickému. Rozdily jsou piedev§im v prostoru a Casu,
relaci textu a obrazu, sméru komunikace, interakce, investic a zdroji. Univerzita uvadi pro lepsi
piedstavu jako piiklad prostor, ktery je u bézného marketingu velice drahym a v mnoha
pfipadech i rozhodujicim faktorem, ale u online marketingu je cena podstatné nizs$i a
zabezpeceni mnohem jednodussi.

S obsahem se dle Univerzity Fremont pracuje také jinak, protoze je komunikace obousmérna.
Univerzita upozornuje také na to, Ze v prostiedi internetu maze byt odezva zdkaznika okamzita,
zatimco v ,,off-line* svété je po zhlédnuti reklamy a ndkupu produktu prodleva.

Frey (2011, s. 50-77) navic vymezuje specifickou kategorii z hlediska internetového
marketingu, a to web 2.0, kdy se timto pojmem oznacuje nova generace sluzeb a zarovei tento
termin reprezentuje smér budouciho vyvoje internetu Ci celé internetové marketingové
komunikace. Autor uvadi, Ze jde o strategicky piistup v e-komerce, kdy se personalizuje obsah,
ptesné zacileni a zapojeni uzivatell a tzv. relationship marketing (vztahovy marketing). Web
2.0. zaroven ovlivituje prostfedi internetu, protoze je prizpisoben uzivateli-amatérovi.

To podle Freye vede marketéry k véEtsi profesionalizaci a k ,,hledani cest” k zakaznikovi.
Upozoriiuje na to, Ze strategii na internetu je nutné uzpisobit chovani uzivateld na konkrétnim
médiu.

Jeho definici doplnuje Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 3), ktefi uvadi, ze web 2.0. svou
moznosti sdilet jakykoliv obsah velice snadno zménil cely jak internetovy, tak i moderni svét.
Dle autord web 2.0. umoznuje jakémukoliv uzivateli presadit a zviditelnit se v internetovém
prostfedi, na zaklad¢ sdileni zajimavého obsahu. Tato nové generace sluzeb ptivadi dle autort
zcela novou generaci marketingu.

Marketingova komunikace u tradi¢nich médii ptedstavuje hromadnou komunikaci, kdy je
publikum Siroké, coz ma za nasledek jednostrannou komunikaci vii¢i publiku a jednostranné
sdéleni viici spottebiteli. Naopak internet umoziuje dialog a tim padem 1 vétsi ucelnost
digitalniho sd¢€leni.

Pro dosaZeni takové formy interakce je nutnd pfevazné kreativita na strané marketéra.
Konkrétni strategie podle popisuje Freye (2011, s. 63) je zacileni obsahu reklamy na
spotiebitele a vyuZiti kontextu, ktery spotiebitele prilaka, jelikoZ je pro n& dany kontext
uzite¢ny. Takovy kontext spotiebitele automaticky ptilaka a motivuje ho se o kampan vice
zajimat. Janouch (2010, s. 22) k tomuto dopliiuje o Ctyii stéZeni aktivity, které predstavuji
zéklad obecné usp&Sné marketingove strategie. Jedna se o stanoveni realné¢ho cile, poznani
zékaznika, komunikaci, nabidku produktu (kvalitniho).

Zavérem této kapitoly je nutné dodat, Ze podle Janoucha (2010, s. 23) je zasadni, aby marketér
pochopil a poznal svého zakaznika a pfizpisobil se jeho chovani. Musi se dle autora naucit
efektivné vyuzivat interaktivity. Autor dodava, ze je dulezité také k vhodné strategii vybrat i
adekvatni digitdlni médium. Spradvné spojeni mize byt poté dle autora velmi silnym
marketingovym nastrojem.

E-mail marketing

E-mail neboli elektronicka posta je jednou z nejstarSich a nejvice hojné vyuzivanych sluzeb
internetu. Jak uvadi autorka Susan Genulius (2011, kap. 1), zpo¢atku bylo myslenkou e-mailu
zasilani jednoduchych zprav s minimalnim objemem, které se postupem casu vyvinuly az po
dnes$ni podobu e-maild, jak je mohou uZzivatelé¢ znat — Cili rozsédhlé textové rozhrani, které
umoziuje formatovani textu, a dokonce 1 ptikladani ptiloh.



John Hawkins (2019, kap. 1) uvadi fakt, ze obliba e-mailu ¢asem nijak neklesa, jeji oblibenost
spiSe narusta. Podle n¢j by se té¢zko nasel clovek, ktery ma ptistup k internetu, ale nedisponuje
e-mailovou schrankou. Uz jen z tohoto divodu se podle néj e-mail jevi jako vhodné médium
pro vykon digitalniho marketingu. Zaroven také popisuje jeji potencial, tedy fakt, ze email diky
pfenosu informaci od odesilatele k piijemci mize byt povazovan za technicky nastroj,
prostiednictvim kterého mizeme zasilat i marketingovy obsah.

Janouch (2010, s. 33) s nazorem Hawkinse (2019, kap. 1) souhlasi. Podle né&j je
marketingformou e-mailu (uvadi také ndzev e-mailing) Cili zasilani reklamniho sd€leni
prostiednictvim e-mailli, jednou z nejcastéjSich marketingovych €innosti v online prostiedi.
Zaroven zde dle autora probiha okamzita zpétna vazba mezi odesilatelem a ptijemcem. Janouch
taktéz upozorniuje na to, ze ackoli je tato forma marketingu efektivni, je nutné prekonat mnoho
bariér, a to jak technickych, tak pravnich Janouch ma zde namysli predevsim nutnost pfistupu
ke specidlnimu softwaru, ktery pomdhé e-maily rozesilat, ¢i tloZzisti pro e-mailové kontakty a
podobné. U pravni stranky ma namysli pravidla pro uchovavani osobnich tidaju ¢i jiné aspekty
prace s osobnimi udaji, jak je definuje zékon.

Susan Gunelius (2018, kap. 1) autory dopliiuje a uvadi cile marketingové komunikace skrze e-
mail. Podle ni se jedna o pfevazné o skutecnou dorucitelnost obsahu adresatovi. Zde autorka
upozoriiuje na to, ze s rozvojem e-mailu se rozviji také riizné filtry, které maji za pticinu to, ze
e-mail je dorucen do spamu ¢i nedorucen vibec, a sdéleni se tak ke koncovému pfijemci viibec
nedostane.

Dalsim cilem téhle marketingové komunikace je dle autorky vysoka ctenost, cilem marketéra
je tedy zajistit vysokou ¢tenost e-maild. Musi e-mail sestavit tak, aby byl zdkaznik motivovan
na n¢j kliknout, otevfit ho a precist si sd€¢leni uvnitt. Rovnéz dilezita je i konverze. Konverzi
se dle autorky rozumi cil, ktery e-mail ma. V podstaté se jednd o provedeni akce ze strany
zakaznika. Muze se jednat dle autorky jednat o nakup, vyplnéni formuléfe, kliknuti na web
apod.

Hawkins (2019, kap. 2) také dopliuje, Ze pokud je cilem marketéra konverze, musi byt
dodatecné stanovena 1 dalsi kritéria. Konverze ma totiZ své cile a je tedy nutné, aby byla
strukturovana. Podle Hawkinse je nutné uvazovat nad nasledujici podminkami:

— Stanoveni konkrétniho cile — zde autor upozoriiuje na to, Ze se nejednd pouze o
stanoveni toho, ¢eho chci konverzi dosahnout (prodej, klik apod.), ale také toho, komu
pfesné€ bude e-mail zasilan, jaké bude konkrétni podoba e-mailu a nakonec, co od klienta
oCekavame. Vhodné si je dle autora stanovit také konkrétni cile — napt. zvysit konverzi
na 2 % apod.

— Analyza chovani recipientll — aby bylo mozné uZivatele efektivné oslovit, je nutné dle
autora znat jeho chovani, preference apod. pouze na zaklad¢ této znalosti jsme schopni
uzivatele efektivné oslovit a ziskat od néj zpétnou vazbu;

— Diferenciace — autor také upozorfiuje na to, ze nelze vSem odbératellim zasilat stejné
sdéleni. Je nutné sdé€leni ptizplsobit konkrétni skupiné nebo vybrané skupiné dané
sdéleni vlibec nezasilat. Obsah by se tak mél dle autora ménit a byt dynamicky, aby se
konverze;

— Pfiprava formuladii — v tomto bodé ma autor namysli pfedevSim zaznamenavani
ziskanych reakci. Je nutné disponovat softwarem nebo jinym zadznamem pro
zaznamenavani vysledkil e-mailové kampané, a pro jeji vyhodnocovani pomoci analyzy
dat;



— Obnova kontakt listu — ke zvySovani konverze také patii ziskavani novych kontaktii a
vyfazovani téch, které nekomunikuji. Timto zptisobem se dle autora stava obsah v o¢ich
zakaznikl vice atraktivni — oslovuje jen ty spotiebitelé, ktery o to maji zéjem,;

— ZkuSenosti piijemct — zde Hawkins upozornuje na zajimavy fakt. Pfestoze je dle autora
e-mail velmi rozsifenou formou komunikace (nejstarsi), existuji uzivatelé, ktefi nemaji
tolik zkuSenosti s technologii nez jini. I nad timto je potieba uvazovat. Pokud tedy
zasilame reklamni sdéleni témto méné zkuSenym uzivatelim (Hawkins hovoii
predevsim o starSi generaci, ale nemusi se jednat pouze o tuto skupinu), musime tomu
prizptsobit obsah samotného sdélenti;

— Analytické nastroje pro podrobné¢ vyhodnocovani kampani je dle autora posledni
podminka pro dosazeni zadouci konverze.

Z vyse uvedeného jasn€ vyplyva, ze podrobna piiprava marketéra je esenci uspéchu. Gunelius
(2018, kap. 2) dale dodava, ze samotny zaslany e-mail mize nabyvat nékolika podob a ty
nasledné ¢leni do nekolika skupin:

— E-mail obsahujici nabidku — dle autorky se jedna se o e-maily, které obsahuji konkrétni
nabidku produktu ¢i sluzby a jsou zacileny pfedev§im na prode;;

— Newsletter — tyto e-maily nesmi byt dle autorky prodejni, a to v zadném ptipadé. Zasilaji
se za ucelem informovanosti zdkaznika o novinkach. Tyto e-maily dle autorky buduji
vztah se zdkaznikem, jsou zasilany pravidelné a obsahuji pouze informacni sdéleni;

— Permission e-mail marketing — zde se, jak uvadi autorka, jedna o specialni formu, kdy
zakaznik sdm vyjadfil touhu k pfijimani takovych e-mailti. Jedna se predevsim o situace,
kdy se sam piihlasi do newsletteru apod. Tato komunikace je podle autorky nejvice
efektivni, protoze aktivita vychazi ze strany zakaznika;

— Emailing v B2B - Cilem v takovém pfipad¢ podle autorky je zisk informaci nikoli
samotny prode;.

Hawkings (2018, kap. 3) voli déleni e-mailové marketingové komunikace jednodusSSim
zpiisobem, a to pouze na dv¢ oblasti. Prvni z nich je dle autora reklamni sdé€leni, které obsahuje
cely e-mail a druhym je ¢astecné reklamni sdéleni, které obsahuje reklamu pouze v ¢asti emailu
(napf. v pati¢ce). Zaroven také uvadi pozitivni vlastnosti e-mailingu, mezi které patii rychlost
a nizka cena distribuce informaci, automatizace, ktera je rychla a efektivni. Také autor uvadi,
ze elektronicka poSta ma vétsi potencial ovlivnit rozhodnuti klienta neZ papirova forma. Autor
také uvadi, Ze velkou vyhodou je zde iniciativa, kterd setrvava v rukou odesilatele. Tedy
odesilatel neni zavisly na tom, zdali klient klikne na reklamu apod, ale rovnou mu ji doruc¢i do
schranky. Na druhou stranu autor uvadi i nevyhody, mezi které patii predev§im pravni stranky.
Autor zminuje, Ze v mnohych legislativach nalezneme pravni upravy, které hovoii o tzv.
spamech (nevyzadané post&), které se snazi eliminovat. V CR tuto problematiku upravuje zakon
¢. 480/2004 Sb.

Graficka reklama

LiBooks (2019, kap. 1) uvadi, Ze graficka reklama na internetu je v povédomi uZivatelii na
internetu pfedevs$im v podobé¢ tzv. banner ads neboli banneru, tedy reklamniho prouzku, ktery
se objevuje na webovych strankach a umoziuje proklik, nékdy muze slouzit také jako staticka
reklama. Banner pfedstavuje nejstarsi nastroj internetového marketingu. Osahuje v sob& kromé
dle LiBooks obrazki a sdéleni také nékdy tlacitka a interaktivni panely.



Bannery se postupné vyvijely. Hiam (2014, s. 169) uvadi, Ze nejprve byly jejich rozméry
standardizované a postupné se rozvijely do dalSich a inovativnéjSich podob. Bannery se dle
autora vyvijeli spole¢né s technologiemi, napiiklad vétsi thlopti€ky monitorti umoznily také
jiné nez standardizované rozmeéry banneru, stejné tak tomu pomohla i vétsi kvalita rozliseni.
Autor rozdéluje grafické reklamy pomoci n€kolika kritérii, a to podle:

— Rozmért — autor dle rozmért rozlisSuje full banner, ktery ma maximalni velikost 20 kB,
je ale zastaraly, protoze je to jeden z prvnich formati, ktery kdy byl vyuzivan na jesté
starSich technologiich. Objevoval se pfedevsim nad nebo pod hlavnim textem nebo i
pfimo v ném. Nasledn¢ autor rozlisuje také half banner, ktery ma stejné vyuzit jako full
banner, ale je polovi¢ni velikosti, tenhle typ banneru se ale dle autora dnes jiz téméft
nepouziva. Dale autor uvadi také leader board,banner, format, ktery je v soucasnosti
velmi populdrni ve velikosti az 25 kB. PouZziva se dle autora ptedevsim v tvodu webové
stranky. Dale sem patii tzv. skyscaper, s velikosti rovnéZz maximalné 25 kB, ktery se
zpravidla se umist'uje po stranadch webové stranky a byva rozméroveé nejvetsi. Miizeme
sem dle autora zatadit také watermark neboli vodoznak, ktery mé velikost maximalné
10 kB a pouziva se v ramci riznych propagacnich materidlti jako nenasilna forma
reklamy. Déle sem autor fadi square button, typ banneru, ktery najdeme ptedevSim
v navigacnich sloupcich stranky.

— Technologie, kterou vyuZzivaji — zde se jedna dle autora pfedevsim o technické aspekty
banneru. Autor zde uvadi rozdily v poc¢tu barev, které¢ banner vyuziva a formatu (GIF,
JPEG apod.). Dfive byly hojné vyuzivan pravé format JPEG, pozdéji ho dle autora
nahradil stale vice populérni GIF. To vedlo dle autora k vytvofeni animovaného banneru
(animovany GIF), ktery zahrnoval jak video, tak zvuk a mohl tak vyvolat reakci
v aktualnim ¢ase (napf. reakce na pohyby mysi apod.). V soucasné chvili na modernich
technologiich je tak dle autora mozné vyuzivat celou skalu interaktivnich bannert, které
na uzivatele reaguji.

— Interaktivity — zde se dle autora jednd o bannery, které pfizplsobuji své chovani
zakaznikovi. Naptiklad roll out banner je ve své vychozim stavu klasickym bannerem,
ale po provedeni urciti akce (najeti mysi ¢i kliknuti apod.) se tento banner dle autora
rozbali a zvétsi, poté se opét zmensi. Dale sem patii dle autora ,,mezi okno* (interstitial),
okno, které¢ se zobrazuje pies celou stranku na nékolik vtefin v reakci na uZivatelskou
¢innost. Déle autor uvadi banner typu superstitial, coz je animace, ktera se zobrazuje na
samostatné otevieném okné v prohliZeci. Dale autor uvadi sticky ad, coZ je zobrazeni
banneru na vrchu prohliZené stranky nebo na okrajich, které pohybuje se na webu spolu
s pohybem uzivatele, je mu tedy tak stile na ocich. V neposledni fade sem autor fadi
také ,,out of the box*, coZ je banner, ktery se pohybuje rtizné po strance a snazi se ziskat
pozornost zakaznika pohybem.

LiBook (2019, kap. 3) ale zaroven upozoriiuje na to, Ze 1 v ohledu grafického marketingu
existuji negativni stranky. Uvadi predevSim klesajici hodnoty ukazatele CTR, tedy poctu
proklikidl v poméru s poc¢tem zobrazeni se banneru uZivateliim, ktery vypovida o ,,okoukanosti‘
¢i rezistenci zdkaznika vici takovych reklamam. Jinymi slovy lze fict, Ze zdkaznik je jiz na tuto
prezentaci dat zvykli a mize byt vii¢i nim rezistentni a nev§imat si jich. Konkrétné tento pojem
LiBook nazyvaji ,.bannerovou slepotou. Podle LiBook stdle sniZzujici se hodnota tohoto
ukazatele mize vést k vétsi kreativité marketéra nebo k postupnému prechodu na jiné formy
digitalniho marketingu.
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Textova reklama

Juon a Greiling (2011, s. 9-12) doplituji, ze klesajici reakcnost na grafickou reklamu (jak jiz
bylo vysvétleno vyse v textu), mize nahradit reklama textova. Autoti také uvadi, ze v soucasné
chvili existuji dvé formy textové reklamy, a to kontextova textova reklama a textova reklama
vazana na kli¢ova slova.

Juon a Greiling (2011, s. 9-12) déale zminuji fakt, Ze nejdiive byly textové reklamy feSeny velmi
prosté, pouhym textem a jednoduchym sdélenim. Takové reklamy v dnesni dobé jiz nejsou
vyuzivany. Jurdskova a Horidk (2012, s. 193) dopliiuji, Ze pozdéji piichazi reklama kontextova,
ktera tyto prosté texty zasazuje do prostedi internetu. Jednd se napiiklad o Google AdWords
nebo v ¢eském prostiedi o Seznam.cz. slovo ,,kontextova*™ je odvozeno dle autort od situace,
kdy uzivatel na webu napt. vyhledava lednici. Tato reklama tedy bude pracovat s tim, ze
zakaznik bude naklonén k reklamnim sdélenim na téma lednice ¢ili na klicové slovo, které se
k reklam¢ vaze. Dle autorti je tedy zcela bézné, se kromé vysledkii vyhleddvani ve
vyhledéavacich uzivateli zobrazi také reklama.

Juon a Greiling (2011, s. 16) déle uptesnuji, ze tato sdéleni byvaji oddélena a jako reklama
oznacovana. Jsou rovnéZ zpoplatnéna pro inzerenta rliznymi zpisoby, z nichz nejcastéjsi je
platba za kliknuti. Uvadi také, ze hlavni vyhodou této reklamy je jeji pfesné zacileni a nizka
cena. Vyhodou je také umoznéni zobrazovani reklamy pouze v konkrétni lokalité.

Autofti Také uvadi, Ze proces tvorby textové reklamy je dlouhodoby a je nutné ho optimalizovat
pomoci riznych néstrojli, z nichz mnohé nabizi samotni poskytovatelé téchto kanali (napf.
Google Analytics).

Marketing na socialnich sitich

Treadaway et al. (2011, s. 42) definuje pojem socidlni sité, jako technologie prostfednictvim
kterych jsou uzivatelé schopni spole¢né¢ komunikovat a sdilet riizny obsah a souc¢asné mezi
sebou vytvaret vztahy. Na socialnich sitich je mozné vytvaret riznorody obsah a sdilet tento
obsah se uzivateli, ktery tento obsah zajima.

Zaroven k nim Treadaway et al. (2011, s. 57) ptidava i ,,sedm pravd®, které socidlni sité
charakterizuji. Prvni z pravd je, Ze socidlni sit¢ jsou obzvlaSt¢ mezi mladymi velmi
preferovanou formou komunikace. Dale autor tvrdi, Ze prostfedi na socialnich sitich je pfevazné
ptatelské. Jako tfeti pravdu uvadi, Ze aktivita uZivatele na jedné socialni siti je pfimo imérna
pravdépodobnosti, Ze takovych siti bude vyuZzivat vice. Jako ¢tvrtou pravdu autor uvadi, Ze je
obtizné zde zachovat soukromi — co se zvefejni, rychle se §ifi. Socidlni média doplnuji dalsi
metody digitalniho marketingu, je nutné nad pouzitymi metodami dle autora uvazovat ve
vétsich souvislostech. Sestou pravdou podle autora je, Ze pravidla na socialnich sitich se stale
vyviji a etiketa je zde nevyzrala. Posledni, sedmou, pravdou je, Ze kazdy uzZivatel je motivovan
pfi uZivani socialnich sitich n&im jinym. Motivaci mlze byt dle autora laska, potieba
sebevyjadieni, sdileni ndzorh, snaha o ovlivnéni okoli, potfeba sebeprezentace, zabava,
nostalgie (nalezeni starych pfitel) nebo financni zisk.

Brown (2012, s. 3) k této definici dopliuje, Ze socialni média (které zjednodusené nazyva
komunity), jsou komplexnimi online systémy, které umoznuji registrovanym uzivatelim

vzdjemnou komunikaci, sdruzovani do skupin, sdileni fotografii, myslenek, videi, odkazl
apod., a to bez nutnosti instalace dalSiho softwaru.

Autor také uvadi zajimavou myslenku, a to ze uzivatelé v ramci socidlnich siti vystupuji pod
svoji virtudlni identitou, kterou vyuzivaji pro udrzovani kontaktu s druhymi lidmi.
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Frey (2011, s. 60) jeste tyto definice dopliiuje délenim socidlnich médii na dil¢i média. Déli je
na: publikac¢ni, sdilena, diskusi, virtudlni svéty, spoleCenské hry, livechaty, socidlni sit¢ a
mikroblogy. Janouch (2010, s. 223-224) k tomu dopliuje, Ze v soucasné chvili lze povazovat

vvvvvv

Twitter.com, LinkedIn.com a Instagram.

Janouch (2010, s. 209) zaroven fika, Ze jiz ze samotné definice a popisu socidlnich siti je zfejmé,
ze pristup marketéra bude vyzadovat specifické ptipravy a peclivéjsi praci ve srovnani s jinymi
druhy digitalniho marketingu. Podle autora je nad ramec komunikace a tvorby obsahu v tomto
ohledu velice vyznamna tvorba audiovisudlniho obsahu tak, aby zapadl do prostiedi socialni
sit¢. Podstatna je také dle autora oteviend interakce s uzivateli.

Janouch (2010, s. 210) zaroveii upozoriiuje na jednu podstatnou véc. Riké, Ze socialni média
nejsou urcena pro reklamu a propagaci. Marketér nesmi dle autora zapominat na to, ze hlavnim
cilem je komunikace a nasledny prodej ¢i propagace je potom jakymsi vedlejSim efektem.
Zaroven sdili zajimavou myslenku, a to Ze socialni média jsou mistem kolektivni moudrosti a
sdilené reference zde byvaji pravdivé. Dale autor uvadi, ze komunikace a komunita je zdkladem
prace na socialnich sitich.

Frey (2011, s. 167) se ve své publikaci zabyva podrobnéji Facebookem, kdy o ném tika, zZe se
jednd o ,rozsahly spoleCensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahi a zabaveé®.

Podle Janoucha (2010, s. 242) je z marketingového hlediska Facebook skvélym prostfedim pro
propagaci znacky ¢i produkti, a to jak placenou formou (reklam), tak formou neplacenou (napf.
tvofeni komunit apod.). Za uzitecné marketingové ndstroje zde autor povazuje také moznost
poradani udalosti nebo vytvoteni profilu spolecnosti a interakci s klienty skrze néj. Frey (2011,
s. 61) se zase blize zamé&fuje na Twirtter, kdy o ném tik4, Ze se jednd jak o socidlni sit, tak o
mikroblog, ktery poskytuje uzivatelim bezplatnou moznost zasilani a Cteni ptispévki, které
publikuji ostatni uZivatelé (jsou oznafovany jako tweety). Tyto tweety jsou dle autora
limitovany znaky a zobrazuji se na strance uZivatele a jejim odbératelim. Na stejném misté
autor definuje také marketingové vyuziti Twitteru, které je podle néj podminéno piedevsim
komunikaci a spolupraci, oboustrannou komunikaci, kterd je permanentni, snahou zapojit
zdkaznika do interakce, stanovenim jasnych a méfitelnych cili, komunikaci s blogery a
publicisty a snahou o dosazeni benefita.

Janouch (2010, s. 253) se zabyva ve své publikaci také Youtube, ktery je podle néj nejvetsi
komunitou pro sdileni videosouboril, a po Google.com také druhym nejvétsim vyhledavacem
na svété. Jak je uvedeno na webovych strankach spolecnosti (Youtube, 2020) Youtube je
platforma, kterd od svého zalozeni v unoru 2005 nabizi miliardam uzivatelii moznost objevovat,
sledovat a sdilet piivodni videa. Zdroven poskytuje forum, pomoci kterého mohou uzivatelé
informovat a inspirovat ostatni vsude po svete, a slouzi jako distribucni platforma pro tviirce
puvodniho obsahu a velké i malé inzerenty. Prostorem k marketingu je zde podle Janoucha
(2010, s. 255) sdileni videi prostfednictvim firemniho kandlu a klasickou reklamou pted
spusténim videa.

Frey (2011, s. 60-61) dale popisuje sit’ Linkedin, ktery se vyuzivana spiSe k profesnim ucelim
a byznysu. Dle autora jde pfedevS§im o profesni networking, ktery neni pro tuto bakaldiskou
praci vyznamny a proto bude popsan pouze okrajoveé. Na této siti jsou, jak uvadi autor,
prezentovany profesni profily a zkuSenosti uzivateld, a 1ze zde vyhledavat obchodni partnery,
ziskavat profesni nabidky apod. Jednd se o B2B nastroj, ktery umoznuje dle autora navazat
kontakt s moznymi byznys partnery.
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Viralni marketing

Fielda (2013, s. 23) popisuje viralni marketing, jako marketing, ktery je aplikovan piedev§im
v online prostfedi internetu, a je podle néj moderni marketingovou zaleZitosti poslednich let.
Zaroven ale autor tvrdi, Ze se nejedna o inovaci jako takovou, ale spiSe o proménu tradi¢niho
marketingu ,,Sifeni dobrého slova®, ktery se aplikoval do online prostiedi. Janouch (2010, s.
272) autora dopliiuje svym popisem viralniho marketingu, ktery fika, ze viralni marketing je
vytvareni sdéleni o produktu za ucelem jeho Sifeni ustné nebo elektronicky. Autor uvadi, ze
muze jit o text, obrazek nebo i video, kdy jeho Sifeni probiha prostiednictvim internetu a §ifi se
velice rychle. Frey (2011, s. 58) autora doplituje o upiesnéni, ze se jedna o jakoukoli strategii,
ktera motivuje uzivatele k Sifeni daného obsahu. Podle Freye (2011, s. 58) by uc¢elem mélo byt
vytvoreni takového formatu (napft. vtip nebo nadsazka), aby méli uzivatelé zajem o jeho dalsi
Sifeni.

Podle Janoucha (2010, s. 272) se v dnesni dob¢ jedna predevsim o reklamni videa, které jsou
umistovana na platformy, ze kterych se mohou Sifit. Vyuzivaji moznosti sdileni, kdy video
zustane zaroven na profilu uzivatele, ktery ho sdilel. Nejcastéji se za timto ucelem vyuzivaji
socialni sit¢ (i n€kolik soucasné). Frey (2011, s. 244) dale popisuje podminky tspéchu viralni
strategie. Podle autora se jedna o snadnou pienositelnost obsahu na dalsiho uzivatele, koncepci,
které je postavena na zdbavé, nabidku bezplatnych produktl nebo sluzeb, vyuziti jiz existujici
komunikacéni sité, Siteni povédomi o kvalitni produktu ¢i sluzbé, ¢erpani z cizich zdroja.

Kasparova (2011, s. 29) uvadi, Ze pouziti viralni kampané muze vést ke zvyseni zisku v ptipadé
kladné odezvy uzivatelii, povédomi o znacce a nabizeném produktu, a to za nizkych néklada.
V ptipad¢, Ze se obsah dle autorky §ifi ,,sdm* nema s nim spole¢nost viibec zadnou praci. Na
druhou stranu zde hrozi i risk v opa¢ném rozsahu, pokud se kampan nepovede — spolec¢nost
muZze naopak o klienty i penize pfijit. Situaci podle autorky komplikuje také fakt, Ze vysledek
kampané nemtizeme doptedu predpovédet, po jejim spusténi je jiz v rukou uzivateli

Ostatni formy

Vyse uvedeny jsou nejvyznamnéjsi formy a podoby digitdlniho marketingu, které jsou hojné
vyuzivany. Existuji ale také jeSté jeho dalsi specifické nastroje, které jsou v tomto prostiedi
vyuzivany a Casto byvaji aplikovany v ramci vyse uvedenych zptisobti. Na tomto misté budou
uvedeny pouze strucné.

Jedna se naptiklad o online public relations, coz znamena vztah s vefejnosti. V internetovém
prostfedi se dle Carneyho a Lean-Ann (2015, s. 34) jednd o komunikaci, ktera mize probihat
napt. formou blogu, socidlnich siti, webovych stranek, tiskovych zprav apod., jde tedy o vztah
s vefejnosti, akorat formou internetu.

Dalsi formou je dle Freye (2011, s. 197) tzv. affiliate marketing, tedy partnerské programy,
které funguji na proviznim systému, kde je platba uskute¢néna po uc¢inéném nakupu. Jedna se
tedy o formu propagace produktu v online prostfedi. Tento systém definuje jako spolupraci
mezi inzerenty a serverem, kterym realizuje jejich kampané. Soft selling jako dalsi forma
marketingu potom znamena nepiimou reklamu, kterd neni zjevna, ale velice efektivni.
Jurdskova a Horndk (2012, s. 203) vysvétluji, Ze se jednd napiiklad o ucast v diskusich,
konferencich, komunikaci na socialnich sitich, psani komentaiti, zvetejiiovani i ciziho obsahu
apod.

Content sponsorship je dle JuraSkové a Hortidka (2012, s. 44) dalsi formou digitdlniho
marketingu, kterd predstavuje situaci, kdy sponzor plati za zobrazeni jeho obsahu na vybrané
weboveé strance jejimu vlastnikovi, a tak vystupuje jako poskytovatel. K tomuto ucelu se
vybiraji dle autori tematicky souvisejici weby. Microsites jsou potom podle Juraskové a
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Horndka (2012, s. 119) jakési malé stranky na strance jiné. Jedna se o maly web, ktery funguje
na jiném webu (na strané apod.). Juraskova a Hoinak (2012, s. 35) také hovoii o blogu, kterou
popisuji jako formu prezentace osobniho ndzoru ale i marketingového charakteru. Autorem
blogu muze byt v podstaté kdokoli, protoze jeho tvorba je velmi jednoducha. Svoji funk¢nosti
se blizi PR. U blogu a jeho pfispévku je vétSinou moznost komentovat obsah.

Wiki systémy popisuje Svetlik (2010, s. 62) jako rozsahlé informacni weby, kam muze jakykoli
uzivatel ptispivat. Jsou textovou platformou, kde se dle autora mohou ucastnici zapojit do
tvorby vystupti. Podcasty jsou posledni zde uvedenou formou marketingu, Svetlik (2010, s. 89)
ho popisuje jako ,,audio serial“, ktery je umistén online, a ktery je monitorovany tak, aby
uzivatelé mohli ziskavat jeho aktualizace bez uzivatelovi vétsi aktivity. Nastroje podcastingu
umoziuji podle autora stahovat pfimo do uzivatelova zafizeni zvukové zdznamy. Muze se
jednat také o pfenos videa, kdy autor hovofi o videocastingu.

Mobilni komunikace

JuraSkova a Horndk (2012, s. 123) k mobilnimu marketingu uvadi, Ze se jednd o obor a zaroveil
fenomén, ktery souvisi se vznikem mobilnich telefont a operatorii. Zaroven autofi tvrdi, ze
mobilni kampanég jsou na vytvoreni pro marketéra jednoduché a umoznuji rychle reagovat na
meénici se trh a jeho potieby. Poskytuji také dle autort prostor pro aktivity spojené s vérnosti
zékaznika a jeho akvizici. Zaroven uvadi, Ze se jednéd o formu marketingu, ktera je jednoducha
a snadno vyuzitelna.

Frey (2011, s. 152) jejich definovani dopliiuje o dalsi vyhody, jako je naptiklad vyzkum, na
ktery ve své publikaci odkazuje a ze kterého vyplyva, ze marketing formou SMS zvysuje vztah
spotiebitele k vyrobku, rovnéz zvysuje 1 prodej a frekvenci navstév obchodu. Jeho formy také
podle autora vedou k rozsiteni povédomi o znacce. Jako vyhodu uvadi také to, ze témér kazdy
v dne$ni dob¢ mobilnim telefonem disponuje, moznost zacileni marketingového obsahu,
rychlost piipravy kampani, interaktivitu, lokalizaci polohy uzivatele, méfitelnost efektivity,
nizké vstupni investice a budovani databaze.

Podle Freye (2011, s. 144-147) a Sev¢ika (2012) se mizeme setkat s mobilnim reklamnim
obsahem jako je hubeni obsah, soutéze, tapety, herni obsah, mobilni aplikace, SMS a MMS (i
obrazové, animovan¢). Co se konkrétnich forem tyce, pak se podle autori mizeme setkat
predevsim s reklamnimi SMS, SMS soutéZzemi ¢i anketami nebo hlasovanim, hrami, logy,
vyzvanécimi melodiemi, propagacemi stimulujicimi nakup (soutéZ spojend s nakupem apod.),
pozvankami, viralnim marketingem, komunikaci na bazi kontextu, marketingovym vyzkumem,
reklamnimi sdélenimi, tvorbou mobilnich aplikaci nebo ptfizplisobeni webu zobrazeni na
mobilu apod.

Sevéik (2012) dale hovoii o vyhodach, kterou tato forma marketingu disponuje. Jedna se dle
autora predevS§im o dlvéryhodnost, pozitivitu, intenzitu vnimani sdéleni (v souvislosti
s vyskytem sdéleni na osobnim majetku Clovéka — telefonu), mensi pravdépodobnost
prehlédnuti sd€leni, jehoz prvky se blizi marketingu internetovému, ackoli internetu k tomuto
zpusobu nepotiebujeme. Mobilni marketing mize byt vyuzit dle autora napfi. také formou QR
kodi nebo pomoci oznaceni zafizeni na mapé s odkazem na web apod.

Digital signage

V téhle podkapitole bude v kratkosti pfedstaven obor digital signage. Ten podle serveru Digital
signage (2012) zahrnuje digitalni reklamu prostfednictvim zobrazovacich zatizeni ve vefejném
prostoru, jako jsou obrazovky, led systémy kiosky apod., na kterych je reklamni sdéleni
prezentovano, a obsahuji také mnoZzstvi interaktivnich prvka. Je ziejmé, Ze takova prezentace
probiha mimo domov.
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Hlavnim pfinosem je podle stejného serveru Digital signage (2012) moZnost zménit reklamu
na dalku bez fyzického zasahu do zafizeni, v podstat¢ neomezené mnozstvi zobrazované¢ho
obsahu na jednom zafizeni, vysilani audiovizualn¢ (dynamicky), pfizplGsobeni obsahu
v zévislosti na misté, kde je promitan, interaktivita, moznost ovlivnéni zdkaznika pfimo na
prodejnim miste, eliminace vstupnich ndkladl na tisk propaga¢nich materiali apod.

2.1.3 Méritelnost efektivity

Frey (2011, 182-183) ve své publikaci zminuje, Ze vyhodou digitalniho marketingu je moznost
rychlé¢ a efektivni analyzy jeho uspéchu. Vysledkem analyzy je dle autora zpracovani
klientovych potieb a moznost marketéra ptizptisobit zakaznikovi marketingové techniky a
komunikaci. Toto se stalo v rdmci oblasti digitdlniho marketingu podle autora klic¢ové. Kromé
dat se ale mohou analyzovat také investované penize a jejich navratnost. Autor dopliiuje, ze l1ze
méfit také ucinnost jednotlivych kampani a jeji ndvratnost pomoci ukazatele ROI, tedy
navratnosti dané investice. Hodnoceni kampané se stava dle autora zasadnim piedev§im
z ohledu udrZeni zdkaznika. Martin Svetlik (2010, s. 70) dodéava, ze ,, hlavni prileZitost
hodnoceni efektivity marketingové komunikace v novych médiich vsak nelezi v jejich
meéritelnosti jako takové, ale v otdzce, jak co nejlépe vyuzit jejich technologickych moznosti,
které nam umoznuji mérit detailni kvantitativni i kvalitativni hlediska daleko lépe, nez tomu
bylo u médii tradicnich .

Svetlik (2010, s. 73-74) dopliuje, ze digitalni média disponuji schopnosti pfimého monitoringu
a zaznamu vesSkerych pohybtl a interakei konkrétnich uzivatel. Podle n¢j 1ze timto zplisobem
hodnotit marketingovou komunikaci velice detailné, a to i u konkrétniho uzivatele, coz dava
marketérovi do rukou kli¢ k tomu, co na zakaznika opravdu funguje, a jak mize ptisté zvysit
jeho zajem.

Jak je tedy z vySe uvedeného patrné, nova média jsou schopna sledovat uzivatelské interakce a
nasledné vyhodnocovat vliv konkrétni komunikace na zadkaznika. Podle Svetlika (2010, s. 73-
74) je sté€zejni sledovat predevsim aktivni zapojeni uZivatele, pficemzZ konkrétnéji se podle néj
jedna o zapojeni, dosah reklamniho sd€leni, pocet navstévnikli webu, €as stradveny na strance
apod., interakce, analyza provedenych konverzi, vliv, rozsah obsahu a pocet sdileni.
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2.3. Metodika

Tato bakaladiskd prace se skladd ze dvou casti a to Casti teoreticko-metodologické a Casti
praktickeé.

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace poskytuje teoreticky ramec pro cast praktickou. Tato
cast poziistava z komparace sekundarnich zdroji formou literarni reSerSe. Pro zpracovani
literarni reSerSe byla pouzita prevazné odbornd literatura na téma moderni pfistupy k
marketingu, digitalni marketing, jeho vyvoj, formy digitalniho marketingu a jejich efektivita.

Praktickou cast této bakalaiské prace tvoii dvé na sebe navazujici ¢asti. Ob¢ Casti souvisi se
spole¢nosti X - mezinarodni farmaceutickou spole¢nosti se sidlem ve Francii. Spole¢nost X
patii mezi predni farmaceutické spolecnosti ve svété a svoji predni pozici si drzi i na ¢eském
trhu.

Jako prvni je v praktické Casti této prace popsand spolecnost X, jeji divize a zaméteni v ramci
digitdlniho marketingu. Nésledné je vyhodnocena jiz probéhla digitdlni kampani zamétena na
fadu produktti obsahujicich vitamin C. Kampan je vyhodnocena na zaklad¢ finalnich KPI (Key
Performance Indicators — Kli¢ové ukazatele vykonnosti).

Jak uvadi 1 Parmenter (2015, s. 17) tyto ukazatelé jsou ukazateli vykonnosti, kterym
spole¢nost/jednotlivé oddé€leni ptiklada nejvyssi miru diileZitosti. Stanoveni téchto metrik je dle
které se spolenost zamétuje, se mize stat, ze se kazda jednotka/tym bude soustfedit na jiné
metriky nebo ukazatele a cile spolecnosti nebudou naplnény. Digitalni kampai spole¢nosti X
zahrnuje dvé na sebe nezavislé dil¢i kampané. Jako prvni je kampani s kratkymi spoty (5 sekund)
na strankach Youtube, které se zobrazi pied nebo v ramci prehrani videa. Druha kampan
zahrnuje reklamni bannery, tedy reklamni prouzky, které se objevuji na webovych strankach a
umoziuji proklik, jak zminluje LiBooks (2019, kap. 1). Bannery jsou umistény na riznych
internetovych strankach, obchodech a diskuzich.

Aby bylo mozné kampan co nejlépe vyhodnotit, byl také proveden rozhovor s digitdlnim
manazerem spolecnosti X, ktery zastava tuto pozici jiz tretim rokem a s digitalnim marketingem
ma vic nez desetilet¢ zkuSenosti ze své predchozi praxe. Otazky kladené digitalnimu
manazerovi souvisi s jeho ndzorem na vyhodnoceni digitdlni kampané, pozitiv a negativ
kampanég a ptipadnych doporuceni pro kampani budouci. Rozhovor probehl v kancelatfskych
prostorach spole¢nosti X, dne 15. 9. 2020 a jeho kompletni piepis je soucasti piiloh této
bakalafské prace.

Pro jest¢ lepsi vyhodnoceni UspéSnosti a dosahu kampané byl proveden prizkum trhu
odd¢lenim market access spole¢nosti X spole¢né s autorkou bakalaiské prace, ve spolupraci s
medialni agenturou, ktera zastitovala i celou digitdlni kampan. Prizkum trhu byl proveden
bezprostiedné pred zacatkem kampané a pro zjisténi vysledkli probéhla druha ¢ast vyzkumu
koncem celé medialni kampang, tedy 22. 8. 2019 — 31. 8. 2020.

Priizkum obsahoval jednu otazku, ktera je pro spolecnost X stézejni a to: ,, O kterych z téchto
znacek jste uz nekdy slyseli, a zvazovali jejich nakup?“ Jako odpovédi byly nabidnuty tfi
konkuren¢ni produkty spolecnosti X, fada produkti spolecnosti X s obsahem vitaminu C a
samoziejmé moznost ,,zadna z uvedenych moznosti®.

Prizkum probé&hl ve tiech kategoriich: veék, pohlavi a zacileni. Co se ty€e v€ku, byly zkoumany
odpovédi vékové kategorie 25-34 a 35-44, pohlavi — muzi a Zeny a zacileni — zkoumany byly
Ctyfi spotiebitelské skupiny, na které se kampan zameétila — kutéci, t€hotné a kojici Zeny,
sportovci muZi a sportovkyné Zeny.
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Odpovédi byly vyhodnoceny jako celek nasledné dle jiz vySe zminénych kategorii a vysledek
byl porovnan s vyslednymi ¢isly z prazkumu pred zacatkem digitalni kampang.

Vysledné vyhodnoceni digitdlni kampan¢ a navrhy doporuceni pro budouci kampan vychazely
z Ciselného vyhodnoceni klicovych ukazateli vykonnosti, porovnani vysledki obou dil¢ich
kampani navzajem, prizkumu provedeného medialni agenturou ve spolupraci s autorkou téhle
prace, rozhovoru s digitalnim manazerem spolecnosti X, ktery je velice zkuSenym odbornikem
v oblasti digitdlniho marketingu a z teoretickych poznatkli uvedenych v teoretické casti této
bakalarské prace.

Na zékladé¢ vysledki a doporuceni formulovanych v prvni ¢asti praktické ¢asti této bakalarské
prace bude autorkou této prace navrzena nova digitalni kampan, ktera bude navazovat na
kampan jiz probehlou, zapracuje ale vSechny navrhy a doporuceni vychazejici z jiz probehlé
kampan¢. Kampan bude rovnéz zamétfena na stejnou fadu produktti obsahujicich vitamin C
spole¢nosti X, obsah kampan¢ bude ale zménén tak, aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledk.

Zavérem praktické casti této bakalatské prace jsou predikované vysledky nové navrzené
digitalni kampan¢. Predikce nékladii na kampan vychdzi z prizkumu aktudlnich cenovych
nakladl v ramci digitalniho marketingu a nasledné cenové kalkulace autorkou této bakalarské
prace. Predikce KPI, tedy klicovych ukazatelti vykonnosti, je vyhotovena na zaklad€ zkusenosti
s kampani jiz prob&hlou, teoretickych poznatkii a kratkym rozhovorem se senior project
manazerkou, pracujici jiz patym rokem pro medialni agenturu, ktera spolupracuje se spolecnosti
X. Otazky v rozhovoru byly zaméfeny na predikci uspeSnosti medialni kampané, potencidlnich
pozitiv a hrozeb digitalni kampané. Senior project manazerka vychazi ze svych pracovnich
zkuSenosti na obdobnych kampanich a zaroveii i ze své znalosti a aktudlni situace na digitalnim
trhu.
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3 Prakticka ¢ast

V praktické casti této bakalafské prace bude jako prvni Iépe popsana spolecnost X, jeji
produkty, marketingové strategie, postaveni na trhu a jeji cile. Nasledné bude blize popséana
strategie v oblasti digitalniho marketingu, jaké produkty v ramci digitalni reklamy spole¢nost
uptfednostiuje, na jaké skupiny spotiebitelti v ramci digitalni reklamy cili, jakych cilti chce
dosahnout. Tato bakalafskéa prace se blize zaméti na letni kampan, kterd probéhla v pribéhu
meésict Cervence a srpna roku 2019 propagujici produkty s obsahem vitaminu C — Celaskon,
Ctyfem konkrétnim spotiebitelskym skupindm a to t€hotnym nebo kojicim zZendm, sportovetim,
sportovkynim a kutdklim. Vysledky kampané budou vyhodnoceny z pohledu cisel, tedy z
pohledu spotiebovanych nédkladii na digitdlni kampani a naproti tomu bude vyhodnocend
uspésnost kampan¢, tedy pocet zobrazeni reklamy spotiebiteltim, pocet zhlédnuti kampané
potenciondlnimi zakazniky, pocet proklikli na kampan v poméru k poctu zobrazeni, tedy CTR
ukazatel a nakonec kolik spotiebitelll kampan a produkt skutecné zaregistrovalo a nakup
minimalné¢ zvazovalo na zdkladé zhlédnuti této digitdlni kampané. Data potifebné k
vyhodnoceni byly poskytnuty medidlni agenturou a dotaznikové Setfeni bylo provedeno
spole¢nosti X ve spolupraci s autorkou této bakalaiské prace. VSechny podklady jsou nasledné
soucasti ptiloh této prace. Usp&snost kampané bude posouzend i z pohledu digitalniho manazera
spole¢nosti X, se kterym byl autorkou této prace proveden osobni rozhovor.

Na zéklad€ vSech dostupnych informaci ohledné jiz probeéhlé kampané bude autorkou prace
navrzena nova digitalni kampan pro spolecnost X a bude predikovana jeji uspésnost. Predikce
vysledkii bude vychdzet z vysledkii jiz prob&hlé¢ kampané, ze zkuSenosti s chovanim
spotiebiteld v ramci trhu vitaminovych dopliki, z rozhovoru s project manazerkou medidlni
agentury a teoretickych poznatkli uvedenych v teoretické casti této bakalarské prace, coz je i
hlavni cil této bakalaiské prace.

3.1. Digitalni marketing ve spole¢nosti X

Spole¢nost X je mezinarodni farmaceuticka spolecnost s centrdlou ve Francii. Spole¢nost ma
pobocky po celém svété a na ¢eském trhu ptisobi od roku 1992. Patii mezi predni vyrobce 1ék,
vakcin a inovativnich 1é¢ivych ptipravki. Je prikopnikem v oblasti 1é¢by roztrousené sklerozy,
diabetes a onkologickych onemocnéni. Spolecnost se ale nespecializuje jen na vyrobu 1éka a
1é¢ivych ptipravkl na predpis, ale rovnéz disponuje i volné prodejnim portfoliem. V ramci trhu
voln¢ prodejnich 1é¢iv a doplnkt stravy patii také mezi jedni¢ky na farmaceutickém trhu. Mezi
cile spoleCnosti patfi hlavné inovace a pokrok v 1écbé roztrousené sklerdzy, diabetes a
onkologickych onemocnéni a udrzeni si své predni pozice na trhu. Co se ty¢e volné prodejného
portfolia, spolecnost se usiluje dostat na prvni pozici na svétovém, ¢eském a slovenském trhu.
Tato bakalafska prace se bude zabyvat volné prodejnim portfoliem spolecnosti X, konkrétné
vitaminovymi dopliiky obsahujici vitamin C.

Co se digitalniho marketingu ty€e spolecnost X je jest€¢ jen v pocatcich. S digitalnim
marketingem divize volné prodejnich 1€kt zacala v roce 2017. Ze zacatku se spolecnost
zaméftila jen na reklamni bannery na strankach internetovych obchod, kde si mohli potencialni
spotiebitelé zakoupit vyrobky spole¢nosti. Po znaéném uspechu kampané se digitalni marketing
spole¢nosti postupné rozsifil na kratké reklamni spoty a reklamy na rGznych internetovych
strankach a internetovych obchodech, a téZ na momentalné hodn¢ oblibenych platformach jako
jsou Facebook, Instagram a Youtube.

Co se tyCe produktt, které byly podporované digitalnimi kampanémi, z rozhovoru s digitalnim
manazerem spolecnosti X vyplyva, Ze digitalni kampané byly zaméfeny na pomérné znacnou
¢ast voln¢ prodejného portfolia. Podporované byly zejména sezénni produkty, piipadné
produkty, které na zadkladé prazkumi potfebovaly §ir§i nebo mladsi spotiebitelskou zakladnu.
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stravy s obsahem vitamind, nejlépe ze vSech kampani vysli dopliiky stravy s obsahem magnézia
zaméteny na studenty vysokych Skol, pracujici matky a vysoce postavené manazery, jelikoz
tyhle spotiebitelské skupiny jsou vystaveny dlouhodobému stresu, s ¢im jim pravé magnézium
muze pomoct. Kampan byla zaméfena i na sportovce, ale jak digitdlni manazer spole¢nosti X
uvadi, tito uzivatelé uptednostiiuji produkty vyvinuté specialné pro sportovce pied produkty
farmaceutickych spole¢nosti s Sirsi uzivatelskou zakladnou. Déle byly zna¢né uspésné kampané
propagujici sirupy proti kasli a v neposledni fad¢ i kampan¢ propagujici 1éky a dopliky stravy
s obsahem vitaminu C. Obdobnou kampani se bude blize zabyvat i tahle bakalatska prace.

3.1.1. Ukazkova digitalni kampai spole¢nosti X - Celaskon

V ramci téhle bakalarska prace bude blize popsana a vyhodnocena kampan zaméfena na léky a
dopliky stravy s vitaminem C — produkty fady Celaskon.

Hlavni cile digitalni kampané spole¢nosti X:

— zvySeni povédomi o fadé produktii spolecnosti, obsahujici vitamin C (zvySeni o 3-5 %)

— rozSifeni uzivatelské zékladny produktii obsahujicich vitamin C o mladsi uzivatele
(25-34 let)

— nabiti zkuSenosti s digitdlni kampani ve formé banner( a spotti na riznych internetovych
platformach pro nasledujici digitalni kampané

V ramci zdvére¢ného vyhodnoceni této digitalni kampané bude podrobnéji popsano, jestli
digitalni kampan cile spolecnosti naplnila ¢i nikoli.

Kampan se skladd ze dvou casti. Prvni ¢ast kampané trvala necely mésic a zahrnovala 5
sekundova videa na strankach Youtube, které bézely pted nebo béhem spusténého videa
uzivatelem. Prvni ¢ast kampané byla spusténa 10. Cervence roku 2019 a probihala do konce
cervence téhoz roku.

Druhd cast kampané zahrnovala reklamni bannery, jak jiZ bylo zminéno vySe, reklamni
prouzky, které se objevuji na webovych strankach a umoznuji proklik. Nékdy mazou také
bannery, jak uvadi LiBooks (2019, kap. 1), slouzit jako statickd reklama na riznych
internetovych strankach a internetovych obchodech. Kazdy z bannerd obsahoval hypertextovy
odkaz (aktivovany kliknutim na banner) s pfesmérovanim na stranky spole¢nosti X a moZnosti
dozvedét se vice o kampani a zakoupeni si daného produktu. Bannery byly typu scyscaper, tedy
jak uvadi Hiam (2014, s. 169), s velikosti maximalné 25 kB, ktery se zpravidla umistuje po
stranach webové stranky. Druha ¢ast kampané byla spusSténa rovnéz 10. Cervence 2019 a
ukoncena na konci srpna 2019, trvala tedy déle nez ¢ast prvni a to z dlivodu vyssi ndkladovosti
v ramci reklamnich spot.

Ob¢ kampané byly zamé&feny na Ctyfi skupiny spotiebitell a to: kufaky, t¢hotné nebo kojici
zeny, sportovce a sportovkyné. Pro kazdou ze spotiebitelskych skupin byl pfipraven samostatny
banner a kratky spot. Grafika spotl je znazornéna na obrazku 1.
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Obrazek 1 Grafické zobrazeni digitalni kampané spolecnosti X
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Zdroj: Spolecnost X (2019)

Bannery mély identicky design jako spoty, s jedinym rozdilem ve formatu. Spot — 5 sekundové
video, banner — reklamni prouzek na webovych strankach umoznujici proklik. Dalsi rozdil mezi
spotem a bannerem je ve velikosti, spot — je stejny jako velikost zobrazené¢ho videa, banner —
ma vice velikosti (velikosti vSech bannerG jsou uvedeny pfiloze, obsahujici tabulku
vyhodnoceni dle jednotlivych spotiebitelskych skupin a velikosti banneril). Rozdil je taktéz v
umist'ovani na rozdilnych internetovych platformach, spot — platforma Youtube, banner — rtizné
internetové stranky, internetové obchody, diskuze atd. VSechny bannery jsou v ramci této
kampané animované - jak uvadi i Hiam (2014, s. 169) maji format GIF — dochazi k stfidani tii
grafik, jak je zobrazeno i na obrazku 1.

Pro kazdou ze spottebitelskych skupin byl, jak je jiz patrné i z obrdzku 1 pouZit samostatny
slogan a to konkrétné:

-Kutaci — , Vite, zZe kdyz kourite, potrebujete vic vitaminu C? Mnohem vic!*
-Sportovci a sportovkyné: ,, Vite, Ze kdyz sportujete, potiebujete vic vitaminu C? Mnohem vic!
-T¢hotné a kojici zeny: ,, Vite, Ze déti pro spravny rust, potiebujete vic vitaminu C? Mnohem
vic!

Spotiebitelské skupiny byly identifikovany podle stranek, které spotfebitelé navstévovali,
pfipadné produktli nebo informaci, které na internetu vyhleddvali nebo nakupech, které
v poslednich tydnech uskute¢nili. Pomoc s oslovenim skutecné spravného uzivatele zabezpecila
pro spolecnost X medialni agentura, ktera ma ptistup k vysledklim internetovych prizkumi a
umi spravné zacilit potencidlniho spotiebitele. Jak je patrné z Obrazku 1 jednotlivé bannery i
videa jsou konstruovany tak, aby se s nimi spotfebitel ztotoznil a to jej podnitilo k akei.

Tedy kuték, kterého oslovi slogan, ktery zminuje, ze pii kouteni clovek pottebuje vic vitaminu
C, si pro doplnéni vitaminu C ve svém téle produkt objedné nebo alespon nakup zvazi, ptipadné
pritomnost produktu na trhu zaregistruje, coz je pro spole¢nost X také pfinosem.
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Stejny princip plati i pro sportovce a sportovkyné, jelikoz sportovcei a sportovkyné jsou zvykli
dbat o dostatecné mnozstvi vitaminii ve svém téle, jsou tedy nachylnéjsi k nakupu I€ka a
doplikt stravy s obsahem vitamint. Posledni skupina, t€hotné a kojici matky oslovuje slogan
ohledn¢ zvysené potieby vitaminu C u déti. Timto postupem si spole¢nost X buduje dlouholeté
spotiebitele, kterym maminky kupuji od mali¢ka produkty Celaskon a jsou na uzivani téchto
vitaminovych doplikt stravy a 1€¢iv zvykli. Rovnéz spotiebitelska skupina t¢hotnych a kojicich
zen travi pomérnou ¢ast Casu v internetovém prostiedi dohleddvanim nejriiznéjsich informaci
ohledné t¢hotenstvi, vychovy ditéte a riznych nemoci a samoziejmé& dostatecné¢ho piisunu
vitaminu a mineralll v rdmci t€hotenstvi a samoziejmeé i po ném.

Na ob¢ kampan¢ (bannery i kratké spoty na Youtube) byl vy¢lenén budget 788 000 K¢, z toho
484 000 K¢ na prvni ¢ast kampané obsahujici kratké spoty a 303 000 K¢ na druhou cast
kampan¢ obsahujici bannery na internetovych strankach, obchodech a diskuzich.

Predpokladany naklad za jeden proklik je u Youtube kampané 51,6 K¢ a u kampané zahrnujici
reklamni bannery je predpoklddany ndklad na proklik 16 K¢. Reklamni spoty by se dle
predpokladii méli v ramci Youtube videi zobrazit 6 700 000 krat, 1 100 000 lidem a
ptedpokladany pocet proklikit by mél byt podle ptedpokladi 9 400. Pfedpokladany pocet
kliknuti na reklamni spot neni nijak zévratné Cislo. I kdyby si kazdy ze spotiebiteld, ktery byl
pfesmérovdn na stranky spolecnosti X produkt zakoupil, narGst prodeji by byl oproti
standardnim mésicnim prodejim tohoto produktu skutecné nepatrny. Podle digitalniho
manazera spolec¢nosti X jde spiSe o zvySeni celkového povédomi o potieb€ vitaminu C pro télo
¢loveka a povédomi o produktech spolec¢nosti X. Spottebitel tento produkt zaregistruje a je pak
vysoka pravdépodobnost, Ze jej automaticky v rdmci ndkupu uptednostni pted konkurenci,
pripadné si o tomto produktu najde dodate¢né informace a jelikoz jsou produkty spolecnosti X
jedni¢kou na trhu je také pravdépodobné, zZe si jej i v blizké budoucnosti zakoupi. Proto
1 potencialnich spotiebitelll, kteti budou mit jiz povédomi o potieb¢ vitaminu C a o produktech
spole¢nosti X. Povédomi spotiebiteli ohledné¢ produktii spole¢nosti X bude predmétem
kvantitativniho dotaznikového vyzkumu a jednim ze zakladnich ukazatelt pfi vyhodnoceni
uspéSnosti této kampané. Ukazatel nartstu prodejti, ktery se standardné pouzivd pfi
vyhodnocovani Uspé&Snosti kampani, neni v pfipadé této digitdlni kampané ukazatelem zcela
objektivnim. Nakup produktu mize byt podminén sezonnosti, akcemi piimo v lékarn€, prodejni
taktikou magistra v 1ékarné, pfipadné chiipkovou sezonou, nebo vypadkem konkuren¢niho
produktu. Prizkum ohledné povédomi a ptipadného zvéazeni nakupu produktu bude vazan
pfimo na digitalni kampan, aby bylo moZné pfinos kampané¢ dostate¢né specifikovat.

Co se ty¢e druhé ¢asti kampané, planovany pocet zobrazeni reklamnich bannerti na rtiznych
internetovych strankach a obchodech je 4 250 000 a bannery by se dle pfedpokladii mély
zobrazit 425 000 riznym uzivatelim. Pocet kliknuti na reklamni banner potencidlnim
spotiebitelem se odhaduje na 16 000. Jak z vySe uvedeného textu vyplyvd u banneri je
odhadovan vétsi pocet proklika pfi nizSim poctu zobrazeni daného banneru. Divodem tohoto
paradoxu je, dle digitalniho manaZera spolecnosti X, lepsi mozZnost zacileni bannerti na danou
spotiebitelskou skupinu, naptiklad umisténim banneru na stranky diskuzi t€¢hotnych a kojicich
maminek, ptipadné sportovct nebo stranek s potiebami ur€enymi pro danou spotiebitelskou
skupinu. Naslené je pravdépodobnost, ze banner skute¢né zacili spravného spotiebitele vyssi,
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3.1.2. Vyhodnoceni digitalni kampané po jednotlivych spotiebitelskych skupiniach

Vyhodnoceni digitalni kampané spolecnosti X vychazi z findlnich hodnot ukazatela
vykonnosti, tabulek a grafii zaslanych medialni agenturou. Kampan bude vyhodnocena i na
zéklad¢ vysledkt dotaznikového vyzkumu provedeného spolec¢nosti X v kooperaci s autorkou
této prace, které jsou i soucasti priloh této bakalatské prace. Celkové vyhodnoceni kampané se
rovnez opira o rozhovor s digitdlnim manazerem spolecnosti X a o teorii uvedenou v teoretické
casti této prace.

Vyhodnoceni prvni ¢asti kampané dle spotiebitelskych skupin

Prvni ¢ast marketingové kampané, zahrnovala kratké reklamni spoty na strankach spolecnosti
Youtube na zacatku nebo v ramci prehravani videa. Spoty, jak jiz bylo uvedeno vyse, byly
zaméfeny na Ctyfi spotiebitelské skupiny: kutéci, sportovei muzi, sportovkyné Zeny a t€hotné
nebo kojici matky.

Vyhodnoceni prvni casti kampané na zakladé jednotlivych spotiebitelskych skupin je
znazornéno v tabulce 1.

Tabulka 1 Vyhodnoceni prvni ¢asti kampané dle spotiebitelskych skupin
SpotF.

T Zobrazeni Zasah vCPM Kliknuti CTR CPC Zhlédnuti Media Cost
M Sportovci 2 220 980 830 107 78,47 K& 2734 0,12% 58,80 KE 2029 037 160 765 K¢
w ., 1895194 765 528 79,89 K¢ 2 318 0,12% 60,50 K¢ 1730814 140 246 K¢
Sportovkyné

All Kuraci 1795 476 744 857 80,24 K¢ 2 188 0,12% 60,24 K¢ 1628 070 131 808 K¢
W Téhotné

nebo kojici 671 110 273 913 84,97 K¢ 1135 0,17% 46,24 K¢ 607 032 52 486 K¢

zen

6582760 2363625 80,02 K& 0,13% 57,95KE 0,08 K& 485 307 K&
Zdroj: medialni agentura (2019)

Na zaklad¢ vyhodnoceni je patrné, ze nejdraze ze vSech cilovych skupin vychéazi t€hotné a
kojici Zeny, jelikoZ ukazatel vCPM (viewable cost per mille) neboli néklad na tisic zhlédnuti je
téhotnych a kojicich zen neni tak obsahla, jako napiiklad skupina sportovcii. Rozdil mezi
zobrazenim a zhlédnutim je ten, Ze za zhlédnuti se povazuje zhlédnuti celého 5 sekundového
spotu a za zobrazeni, zobrazeni na obrazovce uZzivatele od 1 sekundy do 4 sekund. Tato
specifikace vznikla na zékladé¢ dohody mezi medidlni agenturou a spolecnosti X. Na druhé
stran¢ vSak na kampan reagovala tato spotiebitelskd skupina nejlépe, ukazatel CTR, -
procentudlni ukazatel miry prokliki v pomé&ru k poctu zobrazeni, je zna¢né vyssi nez u ostatnich
cilovych skupin, reklamni spot je tedy vypracovan pro zaujmuti cilové skupiny adekvatné.
Zacileni na té¢hotné a kojici Zeny je tedy sice nejdrazsi, ale zaroven je zde nejvétsi odezva na
kampan a jak 1ze predpokladat 1 nejvétsi ndkupni potencial.

Co se tyce skupiny sportovctl, spoty cilené na sportovce muze mély jednoznacné nejveétsi pocet
zhlédnuti nejvétsim poctem lidi. Tato skupina je ale ze vSech skupin nejrozsahlejsi podle dat
medidlni agentury, takZe se i zobrazila nejvice krat na obrazovkach uzivatell. Co se tyce
nakladii je paradoxné naklad na tisic prokliki nejlevnéjsi, mira proklika je stejnd jako u
sportovkyn a kutakda.

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze by bylo vhodné toto cileni ponechat, jelikoZ neni tak ndkladné a ma
Siroky dosah. Spoty cilené na muZze sportovce maji Siroky dosah, ale je potiebné zvysit procento
kliknuti na spot uzivateli, tedy zatraktivnit obsah a design reklamniho nosice.

Jak zminuje Janouch (2010, s. 65) marketingova reklama na internetu vyvola reakci, jen kdyz
je jeho design pro uzivatele atraktivni a srozumitelny, proto je potiebné pro budouci kampan
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zapracovat na designu materialu, aby byl pro uZzivatele atraktivnéj$i a podnitil jej k akci, coz je
v tomhle ptipadé¢ proklik a presmérovani na stranky spolec¢nosti X a ptipadny nakup produktu.
Tato skupina je tedy i podle digitalniho, co se tyce vyhodnoceni na tom velice dobfe a
doporucuje tohle cileni pro budouci kampané ponechat.

Cilova skupina sportovkyn zen a kufdku vychazi z ¢isel ve vyhodnoceni obdobné jako sportovci
muzského pohlavi. Zobrazeni spotu uzivatelim je nizsi, ale co se ty¢e miry prokliki, ta je
identicka jako u sportovcti muzi, néklady na tyhle dvé skupiny jsou vyssi, proto by bylo vhodné
zatraktivnit obsah a design digitalni reklamy. Tohle tvrzeni podporuje 1 Frey (2011, s. 63)
tvrzenim, ze stéZejni u internetové reklamy je zacileni obsahu na spotiebitele, vyuziti kontextu,
ktery jej prilaka, protoze je pro né¢j dany kontext uziteCny. Proto by bylo vhodné zvazit

wevr

atraktivnéjsi grafické provedeni dané digitalni reklamy.
Vyhodnoceni druhé ¢asti kampané dle spotrebitelskych skupin

Druha ¢ast digitalni kampang, jak je uvedeno vyse, zahrnovala animované (GIF) bannery typu
scyscaper. Bannery byly rovnéz zamétené na identické spotiebitelské skupiny a to: t€hotné a
kojici Zeny, sportovce, sportovkyné a kurdky. Kampai byla spusténa ve stejny den jako prvni
¢ast kampang, tedy 10. ervence 2019, ale trvala o mésic déle, do konce srpna téhoz roku.

V této Casti kampané je rozdil mezi zobrazenim a zhlédnutim banneru opét v délce zobrazeni
na obrazovce uZzivatele. Zobrazenim se rozumi kazdé jedno zobrazeni banneru na obrazovce
uzivatele, ale pokud je banner na obrazovce uzivatele zobrazen déle nez 5 sekund, jedna se jiz
o zhlédnuti, dle dohody mezi medidlni agenturou a spolecnosti X. Vyhodnoceni dle
jednotlivych spottebitelskych skupin bylo provedeno na zaklad¢ vyslednych ¢isel poskytnutych
medidlni agenturou uvedenych v tabulce 2, komentaili digitdlniho manazera a opira se

P4

samoziejme 1 o teorii z teoretické Casti této prace.

Tabulka 2 Vyhodnoceni druhé ¢asti kampané dle spotiebitelskych skupin

fl'(’z;?hy Zobrazeni VCPM Kliknuti CTR CPC  Zhlédnuti Media Cost
All KUt 2 647 724 43,08KE 7776 0,29% 9,71 KE 1752687 75510 K&

M Sportovdi 4 235 749 27,76 K& 11566 0,27% 6,53 K& 2719248 75 485 K&

W Téhotné . . .

nebo kojici 2 240 528 50,55 KE 5763 0,26% 13,17 KE 1500851 75870 K&

zeny

w 2 315 163 48,45 KE 5407 0,23% 13,91 KE 1552008 75 194 K&

Sportovkyné

11 439 164 40,14 K¢ 0,27% 7 524 884 302 061 K¢

Zdroj: medialni agentura (2019)

Z tabulky 2 je patrné, ze na kampan nejlépe reagovala skupina kutéku, jelikoz ukazatel CTR,
tedy jak uvadi Albert a Tullis (2013, s. 213) Click-Through Rate ukazatel, procentuélni ukazatel
znazoriujici pocet uzZivatell, ktefi na reklamu klikli na 100 zobrazeni. V radmci tohoto
vyhodnoceni je jednozna¢né€ nejvyssi, coZ je paradox, jelikoZ je design banneru identicky jako
design spotu, kde na kampaii tahle spotiebitelska skupina reagovala stiidmé.

Digitalni manaZer tenhle fakt pfipisuje moZznosti lepSiho zacileni bannerti nez spotti na Youtube,
jak jiz bylo zminéno 1 vySe, jelikoz identifikace uZivatele je naro¢néjsi. Dalo by se tedy vyvodit,
ze zacileni je u kutaku stéZejni, jelikoZ je kampan pfi spravném zacileni oslovila.
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Néklady na tuto spotiebitelskou skupinu jsou primérné v porovndni s ostatnimi skupinami,
taktéz 1 poCty zobrazeni a zhlédnuti banneru. I kdyz v rdmci druhé ¢asti kampané obstala
skupina kurdkii nejlip, digitdlni manazer spole¢nosti doporucuje tuto skupinu pro budouci
kampan¢ zaménit, jelikoz je v rdmci digitalnich kampani nepfedvidatelna a nepiinasi vzdy jen
uspokojivé vysledky. Findlni rozhodnuti bude pfijato az v porovnani s prizkumem trhu, kde je
potiebné se na zminénou skupinu spottebiteli 1épe zaméfit.

Dalsi spotiebitelskou skupinou byla skupina sportovett muzského pohlavi. Tato spotiebitelska
skupina opétovné dosdhla velmi dobrych vysledki v rdmci hodnoceni vSech skupin. Pocet
zobrazeni banner(, zhlédnuti i celkovy pocet kliknuti na reklamni banner vykazuje vysokych
hodnot. I pti druhé ¢asti kampané je jednoznacné nejlevnéjsi skupinou spotiebitelt. Ukazatel
CTR je také, po skupin¢ kutréki, druhym nejvyssim, tedy ndkupni potencial je u spotiebitelské
skupiny rovnéz vysoky. Tohle tvrzeni podporuje i Albert a Tullis (2013, s. 213), ktery vidi
ukazatel CTR jako jeden z hlavnich ukazatelti pfi hodnoceni efektivnosti digitalni kampang.
Nakladovost této skupiny spotiebitell je na tom nejlépe. Tahle spotiebitelska skupina byla pro
spole¢nost dobrou volbou a urcité by bylo dobré na zminénou spotiebitelskou skupinu cilit i do
budoucna, pfipadné vyclenit i vice prostfedkii na tuto skupinu spotiebitelii v porovnani
s ostatnimi skupinami.

Co se tyce skupiny t€hotnych a kojicich Zen ma tato skupina opétovné nejvyssi ukazatel vCPM,
tedy cenu za tisic prokliki, takze vychazi ze vSech skupin nejdraze. Divodem, pro¢ je Cast
kampang zacilené na tuto spotiebitelskou skupinu nejméné ptizniva z pohledu nakladovosti, je
dle digitdlniho manazera pravée fakt, ze internetové platformy, kde je vyskyt uzivatelek z této
spotiebitelské skupiny vyssi jsou pro umisténi reklamniho banneru nejdrazsi, jelikoz jsou pro
firmy atraktivni. Tato spotiebitelska skupina ma ale opétovné ukazatel CTR v porovnani
s ostatnimi skupinami v uspokojivé vysi.

Posledni skupina tedy sportovkyn zen vysla v druhé ¢asti kampané ze vSech spotiebitelskych
skupin nejhtf. Naklady na bannery jsou druhé nejvyssi, pocet zobrazeni a zhlédnuti videa
rovnéZ a ukazatel CTR je nejniZsi ze vSech spottebitelskych skupin. Navrhem pro kampané
budouci by mohlo byt vybrat lepsi slogan pro osloveni Zen sportovkyi a specifikovat jej praveé
pro potieby téhle spotiebitelské skupiny. Digitalni manaZer spolecnosti s timto nadvrhem rovnéz
souhlasi, jelikoZ pak miiZou byt vysledné hodnoty této skupiny mnohem lepsi.
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3.1.3 Celkové vyhodnoceni digitalni kampané spolecnosti X

Celkové vyhodnoceni kampané spolecnosti X bude v téhle subkapitole provedeno ve tiech
krocich. Jako prvni bude samostatné vyhodnocena prvni ¢ast digitdlni kampané, nasledné ¢ast
druha a ve tfetim kroku na zakladé¢ komparace obou Casti a spotiebitelského prizkumu bude
provedeno celkové vyhodnoceni kampané veetné informace, jestli kampai naplnila své cile, ¢i
nikoli.

Vyhodnoceni prvni ¢asti digitalni kampané

Celkové ciselné vyhodnoceni digitalni kampané zahrnujici spoty na strankach Youtube je
zobrazeno v tabulce 3.

Tabulka 3 Celkove vyhodnoceni prvni ¢asti kampané

Rozpodet Pocet proklikii KPIL CTR Zhlé dnuti CR vCPM Zobrazeni

pacing

plan realita % realita realita realita realita realita

485307 Ke | 9400 8375 | 89% | 0,13% | 5994953 91% 80K& | 6582760 @ 98% |11166672363625 212%

!

=Zdroj: Spoleéﬁost X:(2019)

Z tabulky 3 je patrné, ze rozpocet na kampan byl vycCerpan cely (plan byl 485 000 K¢), bylo to
ale 1 zdsahem agentury, kterd ke konci kampan¢ zvysila denni ,,spend*, aby se rozpocet do konce
kampané vycerpal cely. Co se ty¢e vyhodnoceni kampané oproti planu, kampan splnila
ocekavani.

Vysledny pocet kliknuti je ve vysi 89 %, z hodnot uvedenych v planu, ndklady na tisic zobrazeni
spotu taktéZ odpovidaji planiim — realita 80 K¢ oproti planu 75 K¢. Jediny ukazatel, ktery se
oproti planiim vyrazné 1isi je dosah, tedy pocet uzivatel, ktery spot vidéli. Tenhle ukazatel se
1181 od ukazatele poctu zhlédnuti spotu z divodu, ze jeden uZzivatel mohl shlédnout spot i
vicekrat. To, Ze spot mél vice nez dvojnasobny dosah (212 %) je velice pozitivni jev a to
vypovida o UspéSném zacileni medidlni kampané na uzivatele. V kampanich budoucich se tedy
pti predikci vysledki doporucuje snizit planovanou frekvenci, tedy hodnotu kolikrat se
pramérné spot zobrazi jednomu uzivateli.

Zajimavy je vysledek 1 ukazatele CR, tedy jak uvadi Rabhan (2013, s. 22), Conversion rate,
pocet uskuteénénych nakupu k poctu proklikti. Laicky feceno kolik uzivateli si produkt po
rozkliknuti kampané zakoupilo. Conversion rate této kampané dosahuje hodnoty 91 %, ze sta
uzivateld si tedy produkt zakoupilo 91, coz je velice uspokojivy vysledek. Toto tvrzeni
podporuje 1 digitdlni manazer spolecnosti X, ktery vSak neni pfekvapen, jelikoZ produkty
spolecnosti X jsou na ¢eském trhu jiz notoricky znamé a oblibené.

Doporuceni digitdlniho manazera pro predikci vysledki kampané budouci doporucuje sniZit
frekvenci, tedy pocet primérného zobrazeni se spotu jednomu uzivateli, rovnéz tak i navysit
dosah, tedy pocet uzivatell, kteti spot vidéli. Jinak ale vysledky kampané odpovidaji plantm.
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Vyhodnoceni druhé ¢asti digitalni kampané
Vysledni hodnoty druhé ¢asti digitalni kampané jsou uvedeny v tabulce 4.

Tabulka 4 Celkove vyhodnoceni prvni ¢asti kampané

Pocet proklikia - Naklad/proklik CTR Zobrazeni Zobrazeni | KPI pacing Zisah

plan realita | ) plan realita realita plan realita % plan realita

15938 1 30512 : 191% 16,00K¢ | 9,76 K¢ | 0,27% | 4250000 |11439164; 269% 425000 {2618 900; 616%

Zdroj: Spoleénost X (2019)

Druhé cast digitalni kampané spole¢nosti X, jak je patrné z ukazatela KPI (Key Performance
Jak jiz bylo zminéno v metodice prace, KPI jsou ukazatele vykonnosti, kterym
spole¢nost/jednotlivé oddéleni prikladaji nejvyssi miru dillezitosti. Ukazatele KPI v druhé ¢asti
kampang jsou vSechny vyrazné nad planem, coz je oproti prvni ¢asti kampang, znaény rozdil.

Co se tyce budgetu druhé casti digitalni kampané, ten byl opétovné zcela vycerpan. Pocet
proklikii v absolutni hodnoté byl dvojnasobny oproti planu, pocet zobrazeni bannerti témét
trojndsobny a zasah vic nez Sestindsobny. Takto vysoké vysledky oproti planu, jak je patrné
z tabulky 1 komentare digitdlniho manaZera, jsou zpisobeny z velké miry Spatnym odhadem
nakladd na kampan. Naklady na jedno zobrazeni banneru byly odhadnuty ve stejné vysi 0,7 K¢,
jako tomu bylo u prvni ¢asti kampané, skute¢né néklady na zobrazeni banneru byly v druhé
casti kampané nakonec jen 0,3 K¢ na jedno zobrazeni. Tento rozdil dal agentufe moznost
v ramci rozpoctu zobrazit banner na obrazovkéach uzivatelim o 269 % vicekrat. Kampan méla
ale rovnéz i vysoky dosah, zasahla az Sestinasobné vice lidi nez bylo planovano a celkova mira
CTR (Click-Through Rate) byla v druhé ¢asti kampané 0,27 % oproti 0,17 % v prvni ¢asti
kampané. Vysledky druhé casti kampané jsou tedy jednoznaéné pozitivnéjsi ve vSech
aspektech.

Celkové nizsi rozpocet prinesl lepsi vysledek, na tomhle prikladé je zfetelné, Ze GspéSnost
kampané nezavisi jen na vysi investice dané spolec¢nosti, ale 1 na celkovém konceptu kampané
a zacileni spravného produktu na spravného uzivatele pies spravnou internetovou platformu.

Celkové vyhodnoceni uspéSnosti digitalni kampané

Celkové vyhodnoceni kampané bude vychdzet z prizkumu trhu, ktery byl uskute¢nény
jednotkou market access spoleCnosti X a autorkou téhle prace ve spolupraci s medidlni
agenturou. Jak jiz bylo zminéno vySe, prizkum trhu byl proveden bezprostfedné pred zacatkem
kampan¢ a pro zjisténi vysledkil probéhla druha ¢ast vyzkumu koncem celé medidlni kampang,
tedy 22. 8.2019 —31. 8. 2019.

Prizkum obsahoval jen jednu otdzku, kterd je pro spoleCnost X stéZejni a to:
., O kterych z téchto znacek jste uz nékdy slyseli a zvazovali jejich nakup?* Odpovédi
zahrnovali ti1 konkurenc¢ni produkty, produkt spolecnosti X a variantu: ,,74dnéd z uvedenych
moznosti‘

Prizkum prob¢ehl ve tfech kategoriich: vek, pohlavi a zacileni. V ramci kategorie vék byly
zkoumany odpovédi vékové kategorie 25-34 let a 35-44 let, pohlavi — muZi a Zeny a zacileni —
zkoumany byly Ctyfi spottebitelské skupiny, na které byla kampan zacilena — kutéci, t¢hotné a
kojici Zeny, sportovei muZzi a sportovkyné Zeny.

Vysledky celkového priizkumu jsou uvedeny v grafu 1. V grafu 1 je zobrazen i vysledek celého
prizkumu a rozdéleni podle jednotlivych vékovych skupin, jelikoZ cilem spole¢nosti bylo
hlavné zvysSeni povédomi o produktech spolecnosti X a ziskani mladSich uzivatelt.
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Graf 1 Vysledek spotiebitelského prizkumu, rozdéleni dle véku
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Jak je patrné z grafu 1, digitalni kampan spolecnosti X zvedla povédomi o produktech fady
Celaskon o 4,5 %, coz ptedstavuje naplnéni prvniho cile digitalni kampané. Povédomi o této
fadé produktt stouplo o 5,8 % u spotiebitelll ve vékove kategorii 25-34 let a o0 3,1% v kategorii
mezi 35-44 let. Z prizkumu tedy vyplyva, Ze kampan vice zasahla mladsi spotiebitele, coz bylo
1 druhym cilem spole¢nosti X pro tuto digitalni kampan. Digitalni kampan byla pro spole¢nost
X tim spravnym feSenim pro zvyseni povédomi o svych produktech a ziskani mladsich
spottebiteld.

Vysledky prizkumu rozdélenych podle jednotlivych pohlavi jsou zobrazeny v grafu 2. Graf
znazornuje, o kolik procent se zvedlo povédomi o produktech spole¢nosti X u respondentil
zenského pohlavi a kolik procent muzského.

Graf 2 Vysledek spotiebitelského prizkumu, rozd€leni dle pohlavi
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Z grafu 2 je patrné, Ze kampail vice zasahla respondenty Zenského pohlavi, kde se zvysilo
poveédomi o produktech spolecnosti X o 5,3 %, u respondentli muzského pohlavi byl narist také
patrny, zvySeni bylo zaznamenané nizs$i o 3,5 %. Na digitalni kampan dle vysledkli tohoto
prazkumu jsou tedy citliveéjsi praveé zeny. Tenhle fakt mize byt, ale zpiisoben i tim, Ze Zeny
obvykle nakupuji dopliiky stravy a 1€ky s obsahem vitaminti pro celou rodinu.
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Uzivatelé muzského pohlavi dopliiky stravy s obsahem vitamint registruji, jen kdyz si na svém
zdravi skutecné zakladaji, tedy jak potvrzuje i vyhodnoceni digitalni kampan¢, pravé skupina
sportovcu.

Posledni graf 3, zobrazuje vysledky spottebitelského priazkumu podle rozd€leni na cilové
spotiebitelské skupiny v rdmci zkoumané digitalni kampané, tedy kutéci, t€hotné a kojici zeny,
sportovci muzi a sportovkyné zeny.

Graf 3 Vysledek spottebitelského priizkumu, rozdéleni dle spotiebitelskych skupin
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Zdroj: Medialni agentura (2019)

Z vysledkl je patrné, ze nejvétsi nartst povédomi o znacce a produktech spolecnosti X byl
zaznamenan praveé u sportovkyn zen az o 6 % a za nimi nésledovali sportovei muzi s ndristem
0 3 %. Co se tyce kuraku a t€hotnych a kojicich Zen nartsty jsou nepatrné.

3.1.4 Zavérecné shrnuti a formulace doporuceni pro novou digitalni kampan

Ze vsech vySe uvedenych informaci vyplynulo, ze digitdlni kampan spolecnosti X, splnila
vSechny pfedem stanovené cile:

— zvySeni povédomi o fad¢ produktii spolecnosti X, obsahujici vitamin C — zvySeni bylo
dle spotiebitelského prizkumu o 4,5 %
— rozSifeni uzivatelské zdkladny produktd obsahujicich vitamin C o mladsi uzivatele
(25-34 let) — zvySeni povédomi o produktech spole¢nosti X o 5,8 %
— nabiti zkuSenosti s digitalni kampani ve formé bannerti a spotl na riiznych internetovych
platforméch pro nasledujici digitalni kampang.
Vysledkem porovnani vyslednych KPI (kli¢ové ukazatele vykonnosti) obou dil¢ich kampani je
internetovych platformach. Jako doporuceni pro kampan budouci by urc¢ité¢ mohlo byt soustiedit
se praveé na tuto cestu digitalni reklamy, jelikoZ je z pohledu nakladl vyhodnéjsi a pfinesla
zaroven mnohem lepsi vysledky.

Doporuc¢enim by rovnéZ bylo zvazit zménu internetové platformy Youtube, jelikoZ
vyhodnoceni prvni dil¢i kampané nevykazovalo oproti druhé ¢asti kampané tak uspokojivé
vysledky.
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Co se tyce terminu a délky trvani kampani dle digitdlniho manaZera by byla idealni délka trvani
akce dva mésice. Delsi akce poskytuje 1 vétsi prostor pro nasledné vyhodnocovani a kampan je
tak schopna zasdhnou skutecné Siroké rozpéti uzivateld.

Termin kampané podle digitdlniho manazera nebyl Upln¢ idedlni, jelikoz letni mésice nejsou
pro tyto kampané zcela atraktivni, jelikoz uzivatelé netravi tolik volného Casu v online
prostiedi. Z divodu navstévnosti internetovych portali a platforem jsou nejvyhodnéjsi dle
digitdlniho manaZera mésice leden az duben, nasledné pak fijen az prosinec.

Ohledné zacileni na spottebitelské skupiny z vysledki KPI, spottebitelského priazkumu i
doporuceni digitalntho manaZzera jednoznacné vychazi zacileni na spotiebitelskou skupinu
sportovcd, jak zen, tak muzl jako spravna cesta. Co se tyce kuidku a té¢hotnych a kojicich zen
hlavné na zaklad¢ spotiebitelského prizkumu, jelikoz jak zminuje i Keller (2007, s. 474)
spottebitelsky vyzkum je u spoleCnosti zacilenych na spotiebitele nepostradatelny, zasah
digitalni kampané nebyl skoro viibec patrny. Pro budouci kampané by bylo doporuc¢enim cileni
na tyto spotiebitelské skupiny zménit, nebo zvolit pro tyto spottebitelské skupiny zajimavé;si
obsah, pfipadné zlepsit zacileni kampang.

Na zaklad¢ vysledki KPI by bylo poslednim doporuc¢enim pro kampani zlepsit obsah bannerti i
spott. Celkovy ukazatel CTR (Click-Through Rate) je i dle digitdlniho manazera nizky hlavné
u spotil, u bannerii je mira CTR v primérné vysi. Za prvni dil¢i ¢ast kampané je primérny
ukazatel proklikovosti 0,13 %, tedy z 1 000 uzivateli na spot kliklo primérné 1,3 a za druhou
dil¢i kampan je vySe CTR 0,27 %, tedy na 1 000 uzivateli je to 2,7 prokliki.

I navzdory vSem doporuc¢enim a navrhiim zmén digitalni kampan spole¢nosti X byla velice
uspésna, jelikoz splnila vSechny tii své cile, které si pfed spuSténim kampané spolecnost X
stanovila.
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3.2. Navrh nové digitalni kampané

Na zéaklad¢ digitalni kampané jiz probehlé, formulaci vSech doporuceni a rovnéz na zakladé
teoretickych poznatki bude autorkou téhle prace navrzena nova digitalni kampan pro
spolecnost X a budou piedikovany jeji vysledky. Predikce vysledki bude vychéazet
z kvalitativniho vyzkumu provedeného autorkou téhle prace.

Kampan bude zamétfend na stejnou fadu produktii obsahujicich vitamin C, produkti fady
Celaskon.

Internetova platforma a formy nové digitalni kampané

Nova digitalni kampan bude zahrnovat dvé dil¢i kampang. Prvni dil¢i kampani bude bannerova
kampan na internetovych strankéch a internetovych obchodech, jelikoz se tato forma osvédcila
1 u predchézejici digitalni kampané. Bannery budou animované a ve formatu scyscaper, tedy
jak uvadi Hiam (2014, s. 169) s velikosti maximaln¢ 25 kB, zpravidla umistované po stranach
webové stranky.

Pléan digitalni kampané (shrnuti) je pro pfehlednost rovnéz soucasti ptilohy 5 a 6 této bakalarské
prace.

Pro druhou dil¢i kampan zvolila autorka této bakalafské prace internetovou platformu
Instagram. Na zaklad¢ prizkumu na internetu, jelikoZz jsou potiebné velice aktudlni informace,
které jsou spise nez v odborné literatufe dostupné na internetu, bylo zjisténo, ze aktudln€ i kdyz
ma platforma Facebook stéle vic uzivatelii nez Instagram, v poctu interakci pfesahl dle agentury
Focus (2020) Instagram Facebook az 18,7 krat. Rovnéz 50 nejvétsich firemnich profili ma na
platform¢ Instagramu az o 31 % sledovateld vic. Co se ty€e vyvoje interakci na platformé
Instagram a Facebook, jejich vyvoj zobrazuje graf 4.

Graf 4 Vyvoj interakci na Instagramu a Facebooku
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Jak je patrné z grafu, v poctu interakci kromé kratkodobé zmény na zacatku roku 2020, je
leadrem Instagram. Pro spole¢nosti zamétené na spotiebitele jsou interakce zésadni veli€inou,
jelikoz uzivatelé na internetové platformé mizou byt dlouhodobé neaktivni, ale mnoZstvi
interakci vypovida o aktivité uzivatelti na dané internetové platformé.

30



Pro Instagram, byly pouzity, jako forma digitalni reklamy, kratké stories, tedy jak uvadi
Semeradova (2019, s. 55) maximalné 15 sekundova reklamni videa, kterd se zobrazi mezi
ptribchy ostatnich uzivatell. Instagramové stories mizou mit dle autorky podobu videa nebo
fotky, ale autorka jednoznacné doporucuje video format. Z tohoto divodu, bude i tato digitalni
kampan zahrnovat kratké videa ve form¢ Instagram stories.

Termin a délka kampané

Trvani akce bude na zaklad¢ doporuceni digitalniho manazera dva mésice a akce bude spusténa
1.ledna 2021 a zakon¢ena na konci mésice unora 2021. Tyto mésice jsou doporuceny z hlediska
navstévnosti internetovych portalti a platforem jako nejvyhodnéjsi digitalnim manazerem
spolec¢nosti X, ktery ma s obdobnymi formami kampani bohaté zkusenosti. Rovnéz je dobré
kampan spustit jesté v prubchu druhé viny korona krize, v rdmci této krize je potieba a zajem o
produkty obsahujici vitamin C vyssi. Taktéz si uzivatelé po novém roce davaji rtzna
nové digitalni kampang.

Rozpocet digitalni kampané

Rozpocet digitalni kampané byl ponechdn v obdobné vysi jako rozpocet kampané piedchozi,
ale jelikoz je doba trvani kampané¢ delsi, bude rozpocet jemné navysen na 1 000 000 K¢.
Z diavodu vétsi uspéSnosti bannerové kampané v rdmci predchozi kampané ji bude pfifazen i
vetsi rozpocet jako tomu bylo v kampani ptfedchozi. Finalni rozdéleni naklada bude: 500 000
K¢ — kampan s bannery na internetovych strankach a obchodech, 500 000 K¢ — kampan na
platformé Instagram formou Instagramovych stories.

Zacileni digitalni kampané

Pokud jde o spotiebitelské skupiny, na které bude nova digitalni kampan cilit, cileni bude
vychazet ze zkuSenosti s jiz prob&hlou digitalni kampani a z teoretickych poznatkd.

Jak jiz bylo doporuceno v ptedchozi kapitole, spotiebitelské skupiny sportovet, jak muzi, tak
zen, jsou velice vhodnou volbou pro cileni v ramci digitalnich kampani, proto i tahle digitalni
kampani bude pokrafovat v cileni na tyhle dvé spotiebitelské skupiny. Co se tyce kuraki,
t€hotnych a kojicich Zen v jejich cileni z diivodu neuspokojivych vysledkd tahle kampan
pokracovat nebude.

-----

spolec¢nosti Bain & Company (2019), ktera ma dlouholeté zkuSenosti s digitdlnim marketingem,
spotiebitelskd skupina ,,Rookie White Collars* volné pieloZeno: skupina ,,bilych limecki, je
znacnou pfilezitosti pro cileni v ramci digitdlniho marketingu. Dle spolec¢nosti Bain &
Company ptedstavuje tato skupina vzdélané mladé lidi, vék kolem 30 let, zaméfené vyhradné
na svoji kariéru, kteti hlavné¢ z Casovych divodi preferuji nakup pravé prostiednictvim
internetu. Podle spole¢nosti Bain & Company od roku 2016 do roku 2018 jejich online ndkupy
stoupli o 20 %. Proto bude tato skupina ,,bilych limecki* dalsi skupinou, na kterou bude cilit
tahle digitalni kampan.

Jako posledni spotiebitelskd skupina bude stanovena skupina ,,supermatek*. Jedna se o skupinu
dle Bain & Company (2019) matek déti do 12 let zijici na vysoké Zivotni Grovni. Dle spolecnosti
Bain & Company predstavuji v online svéte nejsiln€jsi ndkupni potencial. Tyhle ,,supermatky*
jsou dle spolecnosti hlavnimi nakupujicimi pro své rodiny. Zamé&fuji se prevazné na vyrobky
podporujici zdravi a uptfednostiiuji vysokou kvalitu. Proto bude tahle skupina ¢tvrtou cilovou
skupinou v rdmci nové digitalni kampané.
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Nova digitalni kampan bude tedy cilit na Ctyfi spottebitelské skupiny a to: sportovce muze a
zeny, kategorie uspéSnych muzi a zen kolem 30 let a skupina matek déti do 12 let z vyssi a
sttedni tfidy. Zacileni bude zprostfedkovano pomoci medidlni agentury, kterd dokaze
spottebitele spadajici do spotiebitelské skupiny identifikovat na zéklad€ jejich vyhleddvani na
internetu, predchozich nakupech, ucasti na diskuzich atd.

Design nosici digitalni kampané

Jak bylo doporuceno v ramci vysledkl pfedchozi digitdlni kampané, je potiebné zatraktivnit
design nosic¢il reklamy, jak bannera tak Instagramovych stories, jelikoZ pocet kliknuti na spot
nebo banner oproti po¢tu zhlédnuti v ramci predchozi digitdlni kampané dosahoval jen
pramérné hodnoty, je tedy potfebné zapracovat na atraktivnéjSim designu a obsahu reklamnich
nosicu.

Jak uvadi spolecnost Bain & Company (2019) a potvrzuje toto tvrzeni 1 digitdlni manazer
spoleCnosti X, je dulezité vytvorit vlastni strategii pro kazdou ze spotiebitelskych skupin.
Nevyhodou kampané ptedchozi byla stejna strategie pro vSechny spotiebitelské skupiny ve
form¢ stejného sloganu. Proto byl pro tuhle digitdlni kampan zvolen pro kazdou ze
spotiebitelskych skupin slogan specificky a ne tak obecny jako pfi predchozi digitalni kampani.
Pro kazdou ze skupin byl zvolen vlastni slogan neboli claim, tak aby uzivatele prildkal
zminénim konkrétniho G€inku vitaminu C na lidsky organismus. Claim v tomhle ptipadé, jak
uvadi i Evans (2010, s. 32) je slogan, ktery je spojen pfimo s produktem a zahrnuje rdmcové
informace, v tomhle pfipad¢ Gc€inky vitaminu C, o jeho hlavnich vlastnostech. Jak dale autor
diivodu bude prave na claim u kazdé z bannert a Instastories kladen vysoky diiraz v rdmci nové
digitalni kampang.

Z duvodl uvedenych vyse byl pro kazdou ze spotiebitelskych skupin vybran design banneru
samostatng.

Design banneru, ktery byl vybran pro spotiebitelskou skupinu sportovkyn Zenského pohlavi je
znazornén na obrazku 2.

Obrazek 2 Design banneru pro spotiebitelskou skupinu sportovkyi
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Pro sportovce zenského pohlavi byl design i slogan zménén. Co se tyce designu, nedoslo

vvvvv

sportu zlistava, jelikoz uzivatelé na ngj dle slov digitdlniho manaZera reagovali velice pozitivné.

Novy slogan pro sportovkyné zni: ,, Vite, Ze vitamin C prispiva k udrzeni normalni funkce
imunitniho systému béhem intenzivniho fyzického vykonu a po nem?“
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Tento slogan byl zvolen z diivodu aktualniho z&jmu o posileni imunity, kterd je v dobé globalni
pandemie zasadni pro kazdého spotiebitele. Rovnéz je ze sloganu ziejmé, Ze béhem nebo po
fyzickém vykonu je dalezité si imunitu vitaminem C posilit, jelikoz praveé sportovcei vitaminu
C potiebuji vice. Pravé tento u¢inek by mohl byt pro spotiebitele lakadlem se o kampani
dozvédet vice a produkt si zakoupit.

Design Instagramového stories je u vSech skupin spotfebitelti identicky jako u bannerti, zména
je pouze v animaci, forma neni statickd, ale jedné se o kratké video, kde se méni slogan a
velikost krabicky, ktera je ke konci videa ptes celou obrazovku.

Instastories ma v tomto piipadé¢ jen 7 sekund, aby nebylo moc dlouhé a uzivatele spis
neobtéZovalo, a proto byla zvolena pro délku videa ,,zlata stfedni cesta“.

Pro dalsi skupinu ,,supermatek® byl vybran nasledovni design znazornén na obrazku 3.

Obrazek 3 Design banneru pro spotfebitelskou skupinu ,,supermatek*
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafického zobrazeni je ziejmé, ze design byl zménén, tak, aby byla vyobrazend pravé
»supermatka® z cilové spotiebitelské skupiny, tedy matka z vyssi nebo stfedni tfidy spolecné s
dité¢tem. Je zde dilezité, aby se dana spotiebitelka s obrazkem na reklamnim nosic¢i skute¢né
ztotoznila. TaktéZ je dulezité do designu piidat i emoce, jelikoZ se stary design, dle digitdlniho
manazera, zdal uzivatelim pftili§ staticky. Novy design klade ddraz také na emoce, které
v uzivatelich vyvolava. Jak uvadi i Vysekalova et al. (2014, s. 54) emoce jsou zdsadnim prvkem
v ramci marketingové komunikace. Dle autorky jsou to pravé emoce, které ovliviuji to, jak je
produkt vnimam a jakou hodnotu mu pfisuzujeme. Jsou to pravé emoce, na zakladé kterych se
spottebitelé Casto rozhoduji, ktery produkt si v prodejné zakoupi, jelikoz jednani spotiebitele
neni vzdy jen racionalni. Hodné& spotiebitelli klade silny diiraz na emoce a na zakladé nich se i
rozhoduje. Proto to byly pravé emoce, které jsou patrné z designu bannerti ur¢enych pro
spotiebitelskou skupinu matek. Je to emoce lasky k svému ditéti a $tésti, které jako matka
pocituje.

U téhle spotiebitelské skupiny byl pouzit slogan: ,, Vite, Ze vitamin C podporuje imunitu u deti
a snizuje riziko chripky a nachlazeni? “

Zvoleny claim se opétovné odvolava na jeden z hlavnich ucinkid vitaminu C a to je podpora
imunity. Diivodem je, jak jiz bylo zminéno, druha vina globalni pandemie, ale 1 ¢asté nachlazeni
u déti prevazné v zimnich a jarnich mésicich. Jak je patrné z designu matka s ditétem budi
dojem spokojnosti a tepla, které z obrazku vyzatuje. Proto v ramci konce zimnich mésicth mize
byt tento jarnéj$i motiv piedpovédi ,,lepSich zittkd* i diky pravidelnému uzivani vitaminu C od
brzkych let ditéte, samoziejmée 1 matky. Tato uzivatelska skupina ma zaroven dle spolecnosti
Bain & Company (2019) nejsiln€jsi nakupni potencial v online svété, takze po zvoleni
spravného designu a sloganu, ktery spotiebitelky zaujme, je mozné ocekavat velice dobré
vysledky.
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Ptedposledni skupinou je skupina ,,bilych limeckt*, ktera je zobrazena na obrazku 4.

Obrazek 4 Design banneru pro spotiebitelskou skupinu ,,bilych limecki*

Vitamin C A Vitamin €

Celaskon’ =l Celaskon’

Zdroj: vlastni zpracovani

Design pro tuto spotifebitelskou skupinu byl vytvoten tak, aby se s nim uzivatelé spadajici do
cilové skupiny, co nejlépe ztotoznili. Na reklamnim nosici je zobrazen muz ve véku zhruba 30
let, ktery je velmi pracovné vytiZeny, ¢asto cestuje a nema moc volného casu. V tomto piipadé
je stejn¢ dulezity jako design i slogan, ktery zni: ,, Vite, Ze vitamin C posiluje imunitu a prispiva
ke sniZeni unavy a vycerpani? < A ptesné tento u€inek vitaminu C je pro uZivatele ze skupiny
,,Rookie White Collars* sté¢zejni. Tito uzivatelé jsou vystaveni neustalému stresu, pracovnimu
natlaku a vycerpani. Rovnéz uZivatelé z této spotiebitelské skupiny travi mnoho ¢asu v online
prostfedi a pii neustalém pocitu vycCerpani je urcité slogan zaujme a oceni produkt, ktery jim
s nepfetrzitou inavou pomiZze. Informace o posileni imunity je pouZita u vSech uZivatelskych
skupin z diivodu druh¢ viny globalni pandemie, jak jiz bylo zminéno vyse. Od této uzivatelské
skupiny Ize dle spole¢nosti Bain & Company (2019) ocekéavat dobré vysledky, jelikoZz
ptredstavuje velice silny ndkupni potencial v ramci digitalniho prostiedi.

Posledni skupinou jsou sportovei muzi, grafika pfipravend na miru této spotiebitelské skupiné
je zobrazena na obrazku 5.
Obrazek 5 Design banneru pro spotfebitelskou skupinu sportovcil
i
udrzZeni normalni fun
imunitniho systému

Celaskon

. LONG EFFECTVQ]

e e v
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-

Vitamin C

Zdroj: vlastni zpracovani

Design reklamnich nosicti zaméfenych na spotiebitelskou skupinu sportovci je obdobny, jako
tomu bylo u sportovkyn zenského pohlavi. Jak vyplyva z rozhovoru se senior project
manazerkou medidlni agentury, spotiebitelé nejlépe reaguji na sportovce, kteti aktivné béhaji.
Pro spotiebitele tato skupina sportovcl piedstavuje ztélesnéni zdravého zivotniho stylu a dobré
Zivotospravy.

I z divodu ze kampaii bude spusténa prvniho ledna, je pravdépodobné, Ze bude pro uzivatele o
to vic atraktivni, zastihne totiz ptesné ¢as novoro¢nich predsevzeti, které se ve vétSin€ pripada
tykaji zdravéjSiho zivotniho stylu ¢i uz v rdmeci stravovani nebo fyzické ¢innosti. K zdravému
zivotnimu stylu pak nevyhnutelné patii i dostate¢né mnozstvi vitamini, které jsou pfi fyzické
z4atézi o to vic dualezité.
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Slogan zUstava stejny jako pro skupinu sportovkyi a tedy: ,, Vite, Ze vitamin C prispiva k udrzeni
normalni funkce imunitniho systému béhem intenzivniho fyzického vykonu a po neém?*
Dutvody pouziti tohoto sloganu jsou identické jako u skupiny sportovkyin — posileni imunity
v ramci globalni pandemie a zaroven zdiraznéni vétsi potieby vitaminu C pfi a po intenzivnim
fyzickém vykonu. Takto voleny slogan i design kazdého sportovné zalozeného muze na prvni
pohled zaujme a bude se chtit dozvédét vic o kampani nebo minimélné ziska povédomi o
spolecnosti X a této fad¢ produktt, jak potvrzuje i project manazerka medialni agentury.

Cile nové digitalni kampané

Jelikoz je nova digitalni kampan zpracovana na zakladé vysledki kampané jiz prob¢hlé, rad
odbornika na digitdlni marketing, manazerky medialni agentury a teoretickych poznatkl jsou
jeji cile ambicioznéjsi, nez tomu bylo u kampané ptredchozi a tedy:

— zvySeni povédomi o produktech spole¢nosti X, fady s obsahem vitaminu C 0 6 — 8 %
— zvySeni prodejl produkti spolec¢nosti X 02 —4 %
— ziskani povédomi o produktech u mladsi vékové skupiny 25 — 34 let— 8 — 10 %

3.3. Predikce vysledkii nové digitalni kampané
V posledni podkapitole budou predikovany vysledky nové digitadlni kampané spolecnosti X.

Predikce vysledkli vychazela ze zkuSenosti s kampani jiz prob&hlou, rozhovorem s project
manazerkou medidlni agentury a teoretickych poznatkd ohledné aktudlni situace v online
prostiedi.

Predikce vysledkti medialni kampané je rozdélena do dvou ¢asti. V €asti prvni jsou predikovany
vysledky hodnot ukazatelli jako je pocet zobrazeni, pocet zhlédnuti, proklikii, zdsah a
frekvence. Vysledky budou predikovany zvlast pro kazdou z dil¢ich kampani.

Nésledné¢ bude predikovéno, jestli dojde v ramci nové digitdlni kampané k naplnéni
stanovenych cili. Tato predikce bude postavena Cisté na rozhovoru s project manazerkou
medialni agentury, kterd na zaklade€ planu nové digitalni kampané, svych zkuSenosti a aktudlni
situaci na trhu predikuje jeji uspéSnost.

Predikce vysledkii prvni dil¢i kampané
Planované vysledky pro novou digitalni kampan jsou zobrazeny v tabulce 5.

Doter R S —
Campaign timing Rozpocet kampané —— CPC CTR Pocet zhlédnuti vCPM Zobrazeni VELE )
iknuti ;

zaCatek |  konec plan plan plan plan plan plan plan plan

1.1.2021 | 28.2.2021 500 000,00 K& 58 333 8,57 K¢ . 0,35% 11 666 667 95,00% 42,86 KC | 16 666 667 4666667

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky 5 vy€lenény rozpocet na tuto ¢ast kampang, jak jiz bylo zminéno vyse,
je 500 000 K¢. Pocet zobrazeni reklamnich banneri byl vypocten na zéklad¢é ceny za jedno
zobrazeni - 0,03 K¢.

Reklamni banner se zobrazil na obrazovkach uzivateld témét 17 milionkrat. Pomér poctu
zobrazeni banneri k poctu jejich zhlédnuti byl v pfedchozi bannerové kampani primérné 66 %.
Project manazerka odhaduje tuto miru maximalné na 70 %.
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Z tohoto tvrzeni vyplyva i zvySena ,,proklikovost®, tedy ukazatel CTR, ktery je v ramci nové
digitalni kampané predikovan ve vysi 0,35 %. Pocet kliknuti na reklamni banner bude tedy
témet 60 tisic. Mira CR — Conversion rate, je aktudlné¢ ve spolecnosti X dle digitalniho
manazera 95 %. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze prvni dil¢i kampan by méla spole¢nosti X vynést
55 416 nékupt, coz je vysledkem oproti ptedchozi digitalni kampani, kde byla hodnota nakupt
28 986, témet dvojnasobnym. Kampani samoziejmé dopomaha i druha vina globalni pandemie,
ktera se odrazi v ukazateli Conversion rate, ktery stoupl o 4 procentni body. I pies aktudlné
vyssi CR by méla byt prvni dil¢i kampaii velice uspésna.

Predikce vysledkii druhé dil¢i kampané

Na zakladé vSech potiebnych informaci od senior project manazerky a informaci ohledné
aktualni situaci na digitdlnim trhu jsou planované vysledni hodnoty druhé dil¢i kampané
zobrazeny v tabulce 6.

: - — L L e—
Campaign timing | Rozpocet kampané | Kliknut CPC CTR i Podet zhlédnuti CR i vCPM Zobrazeni Zasah

zalitek | konec plan | plan plén plan plan plan plén plan plan

1.1.2021 | 28.2.2021 500 000,00 K& 33333 15,00 K¢ . 0,40% 5666 667 95,00% 88,24K¢ 8333333 2266667

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhé dil¢i kampan zahrnujici Instagramova story na platformé Instagram operuje se stejnym
rozpoctem jako kampan prvni tedy 500 000 K¢. Dle aktualniho ceniku medialni agentury je
cena za jedno zobrazeni Instagramového story 0,06 K¢&. Celkovy pocet zobrazeni v ramci
stanoveného rozpo€tu vychazi na 8,5 milionu. Mira poctu zobrazeni k poc¢tu zhlédnuti je dle
project manazerky v ramci tohoto formatu nizsi a predikuje jej na 68 %. Z toho vychazii 5,5
milionu zobrazeni. Mira CTR neboli pomér proklikii k po¢tu zobrazeni Instagramového story
se pohybuje dle aktualnich statistik medialni agentury u produktli farmaceutickych spole¢nosti
v rdmci doplnk stravy a 1é¢iv s obsahem vitaminti mezi 0,35 % - 0,45 %, a proto byla pro tuto
kampan zvolena primérna hodnota 0,40 %. Pocet kliknuti na reklamni story a pfesmérovani na
stranky spolecnosti X bude pii hodnot¢ CTR 0,40 % piesné 33 333. Kampan by méla
spolecnosti pfinést 31 666 nakupi pii Conversion rate 95 %. Oproti kampani se spoty na
strankéach Youtube piedstavuje tato hodnota zlepSeni o 300 %. Jak zmitiue 1 project manazerka,
v soucasné situaci se digitalnim kampanim dafi mnohem Iépe, jelikoz uzivatelé travi vétSinu
¢asu doma v online prostfedi a vétSinu nakupi uskuteciuji praveé pres internet. Od jiz prob&hlé
kampané uplynul vice neZ jeden rok a internetové nakupy se s pfibyvajicim casem stavaji vice
oblibené. Kazdopaddné¢ noveé navrzend kampaii je velice dobie zpracovdna a méla by
predstavovat pro spolecnost X znacny Gspéch v digitdlnim svéte.

Dle rozhovoru s project manaZerkou medidlni agentury by nové navrzend digitalni kampan
mohla své cile naplnit, tedy zvysit povédomi o fade produktd s vitaminem C o 6-8 %, u
spottebiteld mladsich 34 let zhruba o 8-9 %. Cil zvysit trzby produktl této fady o 2-4 % hodnoti
project manazerka za realistické v rdmci nové navrzené kampané, jelikoz dohromady by se
mélo v rdmci této kampané uskutecnit za dva mésice az 87 082 nakupi, coz posledni cil
spole¢nosti urcité naplni, ne-1i pfesdhne.

Project manazerka povazuje rozhodnuti zménit spotiebitelské skupiny, na které kampan cili, za
jednoznacné pozitivni zménu. Spotiebitelskd skupina ,,Rookie White Collars* a skupina
»supermatek® je v ramci digitdlniho marketingu velkou pftilezitosti. Taktéz oceiiuje zménu
designu reklamnich nosici, které jsou mnohem vice uzivatelsky atraktivni a maji zna¢ny podil
na predikci uspéSnosti noveé navrzené digitalni kampang.
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4 Zaveér

V soucasnosti, v dob¢€ nespocetného mnozstvi firem a konkurence na riiznych trzich vyrobku a
sluzeb, miize byt pro spole¢nost znacnou vyhodou oproti ostatnim firmam promysleny reklamni
koncept v ramci digitdlniho marketingu. Spolecnost muze ziskat diky dobrému zacileni
reklamy, uzivatelsky atraktivnimu obsahu a profesiondlnimu pfistupu na trhu znacnou
konkuren¢ni vyhodu. Digitalni marketing je v soucasné dobé nejrychleji se rozvijejici formou
marketingu, proto aktudlné mnoho firem klade na tuto formu marketingu nesmirny diiraz. V
ramci digitdlniho marketingu je velice dulezité sledovani aktudlnich trendu a pfizptisobovani
obsahu digitalni reklamy pravé témto trendim. Je vysoce pravdépodobné, ze se tato forma
marketingu bude v budoucnu potad vice rozvijet a spolecnosti i uzivatelé ji budou prikladat
stale vetsi vyznam, tudiz je mozné povazovat digitdlni marketing jako stézejni formu
marketingu a jeden z pilift uspéchu kazdé ze spolecnosti.

Tato bakalaiska prace se zabyvala praveé digitdlnim marketingem, konkrétné specifickou
kampani spadajici pod tuto formu marketingu. Na zaklad¢ jiz prob&hlé kampané byla autorkou
této prace navrzena kampail nova a byly predikovany jeji vysledky. Vysledky digitalni
kampang, kterd prob¢hla v 1ét¢ roku 2019, byly uspokojivé, kampan splnila cile, které byly
spoleCnosti X stanovené. Nov€é navrzend digitdlni kampan ma vSak své cile znaéné
ambiciozngjsi a koncept celé kampané je propracovan pro kazdou ze spotiebitelskych skupin
zvlast. Nova digitadlni kampan se odviji od kampané jiz probéhlé, vyuziva jejich vysledki a
zkuSenosti k sestaveni nové kampané s mnohem pozitivnéjsimi vysledky. Doporuceni pro
novou digitdlni kampan byly ¢erpany z rozhovoru s digitdlnim manazerem spolecnosti X, z
vyslednych ukazateld vykonnosti a spottebitelského prizkumu. Spotiebitelsky prizkum
poskytl kampani velice dobrou zpétnou vazbu, jelikoz zkoumal reakce spottebitel rliznych
veékovych skupin, rizného pohlavi a spotiebitelli spadajicich do cilovych spotiebitelskych
skupin digitalni kampané¢.

Nové navrzend kampan si poklada ambicidznéjsi cile, nezli kampan piedchozi. Z kvalitativniho
prazkumu, provedeného autorkou této prace vyplyva, Ze by dle planti nova digitalni kampan
méla tyto cile naplnit. Nova digitdlni kampan disponuje vlastni strategii pro kaZzdou ze
zvolenych uZzivatelskych skupin, vlastnim modernim designem reklamniho nosice a vlastnim
sloganem.

Znacnou oportunitu v ramci nové digitalni kampané€ predstavuji spotiebitelské skupiny
uspéSnych mladych lidi, ktefi travi hodné ¢asu v online prostfedi a rozhoduji se na zakladé¢
kvality, ne na zédklad¢ ceny. Za oportunitu lze rovnéz povazovat nové zvolenou skupinu matek
déti do 12 let z vyssi nebo stedni tiidy, kde jsou uZivatelky schopné jakékoliv investice pro
podporu zdravi svého ditéte.

Na ptikladu dvou digitalnich kampani v rdmci této bakalafské prace je patrné, jak nesmirné
dynamicky digitdlni marketing a celkové digitdlni prosttedi je. Kampan, kterd byla
vyhodnocend v ramci analytické €asti této prace, 1ze v soucasné dobé povazovat za ponékud
zastaralou a jeji cile za velice nepostacujici pro takhle komplexni digitdlni kampan. Nové
navrzena kampan vyuzivd modernéjsi design, aktualné velice vyhleddvané a pro spolecnosti
atraktivni skupiny spotiebiteli a oblibené internetové platformy. Casovy rozdil mezi
jednotlivymi kampanémi je rok a pll a za ten Cas se trendy v ramci digitalniho marketingu
znacné zménili. Proto jak jiz bylo zminéno vyse, je nesmirné dilezité neustale sledovani trendt,
u této formy marketingu, aby bylo mozné pro spole¢nosti na trhu konkurence obstat. Pro
moderni spole¢nosti je nesmirné dilezité digitdlni marketing vyuZivat a ptfichazet s originalnimi
kampanémi. V digitadlnim marketingu je mozné trendy nejen sledovat, ale i utvafet. V ramci

vvvvvv
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Marketing tedy vzdy byl a bude nutnosti pro spolecnosti, které chtéji byt vidét, byt uspésné a
prodavat své produkty co nejvétSimu poctu zakaznikli. Zaroven vyuzivat moderni formy
marketingu a reagovat na zménu prostiedi bude pro spolecnosti také zdsadnim parametrem
uspéchu. Za posledni roky se prostfedi marketingu velice proménilo a s rozvijejicimi se
technologiemi je mozné ocekavat i dalSi zmény a piichod novych forem marketingu, které
budou tyto novinky vyuzivat.
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Piiloha 1 Rozhovor s digitilnim manaZerem spole¢nosti X
Datum rozhovoru: 15. 9. 2020, 9:30-10:00
Souhlas se zaznamenanim rozhovoru: ANO

Poznamka: podklady a vyhodnoceni digitalni kampané méla autorka téhle prace jiz doptedu
k dispozici, v rozhovoru nebude digitalni kampan popsana, otazky se budou tykat vyhradné
vyhodnoceni digitalni kampané¢ a nazoru digitalniho manaZera na toto vyhodnoceni

Dobry den pane Katlovsky, dékuji VaAm moc za poskytnuti tohoto rozhovoru. Jak jsme se
jiz dFiv domluvili, méla bych na Vas par otizek ohledné jiz probéhlé digitalni kampané
zamérené na produkty rady Celaskon.

Neni viibec zac, pokojné se ptejte.

Jako prvni bych se Vas rada zeptala, jak dlouho jiz pusobite na pozici digitalniho
manazera v této spolecnosti?

V této spole€nosti pracuji tfetim rokem, pfedtim jsem pisobil jako digitdlni manazer pro
spole¢nost L'Or¢al, rovnéz v Praze.

Rada bych se zeptal, jak byste obecné popsal digitalni marketing v této spolecnosti? Na
jaké produkty se spole¢nost v ramci digitalniho marketingu zaméruje?

Digitalni kampané v nasi spolecnosti jsou zamétené na témét celé portfolio CHC (pozn. volné
prodejné formy 1é¢iv). VEétSinou si stanovuje, jaké produkty budeme v jakém obdobi podporovat
na kazdoro¢nim meetingu, kde se sejde celé CHC oddéleni a domluvime se na podpofe
konkrétnich znaek v kazdém kvartdlu (pozn. pod spoleCnost X spadd vice znacek
farmaceutickych produktil). VétSinou rozhoduje sezénnost, pro findlni rozhodnuti
zohlediiujeme mnozstvi atributi, ale to bychom tady byly do rana, kdyby je v§echny jmenoval.
Ale aktualné cilime v ramci digitalniho marketingu na uZivatele do téch 35 let, jelikoZ se jich
v online prostfedi nachéazi nejvic, nebo produkty, kde je potfebné doplnit uzivatelé o mladsi
ro¢niky.

Ktera kampaii byla zatim nejuspé$néjsi?

vvvvvv

kampai, jedna z prvnich v rdmci této spolecnosti a byla zamétena na studenty ve zkouskovém
obdobi, manaZery, pracujici matky a sportovce. Kampai probihala na Youtube, Instagramu a
riznych internetovych strankach, kde byly umisténé bannery. Kampan dosahla skute¢né velice
dobrych vysledkd, bylo to i1 patrné z nasledného spotiebitelského prizkumu. Nejlépe vysla
skupina studentd, pak manazefi, pracujici matky a nejhuf sportovci, ale sportovci, pii uzivani
hoi¢iku preferuji profi znacky, vyvinuté specialné pro sportovce, jelikoZ cht&ji mit stoprocentni
Jistotu, Ze bude obsahovat dostatecné mnozstvi magnézia.

Pak byly Gspé€$né kampané na chiipkové produkty — produkty na kasel, ryma a nachlazeni a
vitamin C.

Dékuji moc za odpovéd’. MiiZeme ted’ projit na kampar, na kterou se bude primarné nas
rozhovor zamérovat a tedy digitalni kampan propagujici produkty rady Celaskon, tedy
produkty s obsahem vitaminu C. Kampan méla dvé ¢asti, proto bychom mohli za¢it prvni
casti a to kampan s kratkymi spoty na strankach Youtube, cilenymi na sportovce muzZe a
Zeny, kuraky a téhotné a kojici matky. Jak, z Vaseho pohledu kampari dopadla a jaka by
byla VasSe doporuceni pro kampané budouci?

Jak se tak koukdm na finélni ¢isla, vysledky kampané jsou velice primérné. Jediné KPI, kde
jsme oproti planim na hodnoté vyssi nez 100% je dosah, ale to bude proto, Ze jsme predikovali



velmi vysokou frekvenci, v pfisti kampani bych urc€ité navrhoval frekvenci snizit, 10 je skute¢né
moc. Jinak v ramci zhlédnuti, prokliky a zobrazeni jsou vysledky uspokojivé, spis jak jsem fikal
pramérné.

Zajimal by mé Vas§ nazor na vysledky jednotlivych spotiebitelskych skupin? Ktera
dopadla nejlépe a jaké by byly Vase doporuceni pro kampané budouci?

Za m¢ asinejlépe dopadla skupina sportovcti muzi. Je to patrné i ze spotiebitelského priazkumu.
Tahle skupina ma vyhodu, ze ma hodné Sirokou zékladnu spotiebitelli, upiimné téméi kazdy
muz v dnesni dob¢ sportuje, nebo minimalné sport, nebo produkty s nim spojené, vyhledava na
internetu a tim je automaticky medidlni agenturou zafazen do nasi spotiebitelské skupinu
sportovci. Cileni na tuto spotiebitelskou skupiny bych do kampani budoucich propagujicich
produkty Celaskon jednoznaéné ponechal. Skupina matek ndm vysla nejdraz, to je zptisobené
tim, Ze portaly, kde se vyskytuji matky a téhotné a kojici zeny jsou z pohledu umisténi reklamy
pro spolecnosti nejdrazsi. Tato skupina ma ale na druhou stranu vysoky ndkupni potencial,
navrhoval bych ale skupinu obménit. Naptiklad misto t€¢hotnych a kojicich matek, cilit na matky
s malymi détmi (napt. do 10 let). Kutaci za me nestastny vybér skupiny, moc se mi tohle cileni
nepozdava, skupina kutdku je dost neptfedvidatelnd a ve spotiebitelském prizkumu obstali
hodné Spatné. Sportovkyné zeny bych urcité ponechal, vychazim opétovné ze spotiebitelského
prizkumu, tomu nase spolecnost pfisuzuje nejvetsi vahu i z Cisel, takze tady bych neménil, 1
design se mi u sportovcil i sportovkyn pozdava, jelikoz je CTR uspokojivé a spotiebitelé (jak
je patrné z priizkumi) na design reagovali pozitivng.

Dékuji moc za vyCerpavajici odpovéd’. A ted’ se miiZeme spole¢né podivat na druhou ¢ast
digitalni kampané, zahrnujici bannery na internetovych strankach? Jak celkové tuhle
diléi kampan hodnotite?

Druhé ¢ast kampané, jak je hned patrné dopadla daleko 1épe. Ukazatele KPI jsou velice vysoké,
zasah — 616 %, prokliky — 191 %, zobrazeni — 269 % atd. Druha ¢ast kampan¢ byla mnohem
konkrétnim ptipadé€. Predpokladali jsme, Ze jedno zobrazeni nas bude stat 0,7K¢, ale ono to
bylo ve findle 0,3 K¢, takZe medialni agentura méla moZnost zvysit vic nez dvojnasobné pocet
zobrazeni. | ptes to, ale druha cast kampané obstala velice dobfe a do budoucna tenhle typ
kampané jednozna¢né doporucuji. Jest€ mne napadd, Ze jednoznacné ma na lepsi vysledek
druhé ¢asti kampané vliv i lepSi moznost zacileni. U internetovych stranek a riznych obchodech
vime uzivatele odhadnout, tedy medialni agentura, ale co se tyce Youtubu je to mnohem téZsi.
Jeden pocitac, nebo telefon muze pouzivat vic lidi a na Youtubu mtze byt prave uplné jiny
uzivatel, neZ na kterého cilime. Naproti tomu internetovou stranku se sportovnimi potfebami
vyhleda konkrétni uzivatel, ktery sportuje, tim padem je zacileni mnohem jednodussi.

A opétovné Vas nazor na vyhodnoceni dle jednotlivych spotrebitelskych skupin?

Co se tyce spotiebitelskych skupin, kutaci tady obstali nejlépe, ale tuhle skupiny bych urcité
neponechal, jsou moc nepiedvidatelny. Sportovei klasika, super, matky opetovné nejdrazsi a
vysledek primérny a zeny sportovkyné mé piekvapili, ale tuhle skupinu bych ur¢ité ponechal.
Budu si asi protifecit, ale budeme tady muset zménit design reklamnich nosi¢t, coz je pro mé
ptekvapive, pfijde mi uzivatelsky atraktivni.

Muizu Vas poprosit o celkové shrnuti tspésnosti digitalni kampané a VaSich doporuceni?

Jak je patrné z vyhodnoceni kampani cile spolecnosti splnila a to je hlavni. Nasim hlavnim cilem
bylo zvysit povédomi o téhle fad€ produkti a potiebé pravidelné dopliiovat vitamin C, jelikoz
je nezbytny pro kazdého z nés. Nartst prodejt je velice t€Zké vyhodnotit, jelikoz na rozhodnuti
spottebitele vplyvd mnoho faktorti (akce pifimo v 1€ékarn€, chovani magistry atd.). Hlavni cil
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tedy kampan naplnila. Kdybychom méli do budoucna ambicidznéjsi cile, urcit€¢ bych zménil
délku kampané a mésice, kdy bézela. Léto byla nestastna volba, jelikoZ je kazdy na dovolené,
ale tady na nas tlacil global, aby byla kampan okamzit¢ spusténa. Za m¢ idealni, trvani dva
meésice, bude se ndm i 1épe vyhodnocovat a mésice leden az duben, ptipadné fijen az prosinec,
to je Cas, kdyz je kazdy doma na pocitaci, ptipadné na telefonu. Urcité bych zatraktivnil design,
jelikoz ndm CTR vychazi u spott velice nizke, u bannerti primérné. V ramci skupiny sportovci
bych navrhoval na reklamnim nosici zobrazit n€koho starSiho, pro t€hotné a kojici zeny,
atraktivnéjs$i design, nebo slogan, celkové jsou designy dost statické. Skupinu kuidku bych
vynechal Uplné. Co mé ale na vyslednych hodnotach hodné potésilo, je hodnota CR
(Conversion rate) 91%, ale jelikoz jsou nase produkty jedni¢kou na trhu, neni se ¢emu divit.

A miiZu se zeptat, takhle vysokou hodnotu CR si udrzuje spole¢nost dlouhodobé?

Ano, dokonce aktualn¢ v ramci druhé viny pandemie je tento ukazatel u produktt fady Celaskon
ve vysi 95 %, coz nas velice t€8i. Znamena to, ze 95 % lidi, kdyz uz klikne na nasi reklamu na
webu si vyrobek 1 zakoupi. Myslim, Ze to vypovida o kvalité naSich produkti a dobrém
reklamnim zpracovani.

Ja bych Vam tedy moc podékovala za rozhovor a cenné informace ohledné digitalniho
marketingu ve Vasi spole¢nosti!
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Piiloha 2 Rozhovor so senior project manaZerkou medialni agentury
Datum rozhovoru: 12. 10. 2020, 14:00-14:30
Souhlas se zaznamenanim rozhovoru: ANO

Poznamka: Senior client manazerka méla pied rozhovorem k dispozici plan nové digitalni
kampang, otazky v rozhovoru se tykaji predikce vysledka téhle kampang.

Rozhovor probéhl pres ZOOM videomeeting.

Dobry den, dékuji moc, Ze jste si nasla na mé ¢as. MiZeme v ramci rozhovoru vychazet
z planu digitalni kampané, kterou jsem Vam zasilala minuly tyden? Méla jste ¢as se na ni
podivat?

Dobry den, neni viibec za co. Celkovy plan nové kampané se mi velice libi. Kladné hodnotim
zmény designu a samostatné claimy pro kazdou ze spottebitelskych skupin. Pro sportovce je
v CR béh nejatraktivngjsi sportovni disciplinou, v ramci reklamnich designil. Skupina
supermatek a Rookie White Collars je za mé skvélou volbou. Instagram aktudlné¢ také, musim
fict, ze kampan vypada slibné.

Dékuji moc. MiiZeme se na predikci uspéSnosti zamérit podrobnéji? Jak byste z VaSich
zkuSenosti s obdobnymi kampanémi ve svété farmacie predikovala klicové ukazatele?
Konkrétné hodnotu CTR, pomér zobrazeni banneru k po¢tu zhlédnuti? Jaka je aktualni
cena za jedno zobrazeni banneru na internetovych strankach?

Vycerpavajici otazka ©. Kazdopadné cena za jedno zobrazeni se aktualné pohybuje kolem 0,3
K¢, nékdy je malinko vyssi, nékdy mtze byt nizsi, ale jako primérnou hodnotu bych uvedla
hodnotu 0,3K¢. CTR bylo u minulé bannerové kampané Celaskon 0,27%, ted’ bych to vidéla
na ur¢it¢ vyssi hodnotu, i v souvislosti s korona pandemii, myslim, ze takhle komplexni a
ptepracovana kampait by mohla dosdhnout vysledku klidn€ 0,35%. Pomér zhlédnuti a
zobrazeni maximalné 70%, tento ukazatel nam u kampani az tolik skakat nezvykne, hlavné, co
se tyCe téhle konkrétni spolecnosti.

Dékuji za Vasi odpovéd’. MiiZeme si stejné projit i druhou ¢ast, zahrnujici Instagramova
stories?

Urcité! Tady cena za zobrazeni zvykne byt zhruba 0,6 K¢, to ndm vychazi z rozpoctu ptl
miliénu, na zhruba 8 a pil milionu zobrazeni. CTR u téchto kampani se standardné pohybuje
mezi 0,35 % - 0,45 %. Pomérovy ukazatel zobrazeni na zhlédnuti je pii Instagramu nizsi, u této
kampané by to mohlo byt 68 %. Tedy 5 a ptl miliénu zhlédnuti, pocet proklikl, kdyZ pocitame
s primérem CTR, tedy 0,40 % mame 33 333. Myslim, ze predikujeme krasné vysledky
kampang ©.

To mé moc tési, moje zavérecna otazka je: Myslite, Ze kampan naplni své cile, tedy:
-zvySeni povédomi o produktech spolecnosti X, Fady s obsahem vitaminu C 0 6 — 8 %
-zvySeni prodeji produkti spole¢nosti X 02 -4 %

-ziskani povédomi o produktech u mladsi vékové skupiny 25 — 34 let — 8 — 10 %?

Myslim, Ze stanovené cile kampan jednozna¢né naplni. U téhle kampané by se toho skute¢né
nebdla, je velice komplexné¢ premyslena a design je uzivatelsky atraktivni, slogany takeé.
Kampan dle mého nazoru oslovi pfevazné mladsi generaci, kde by zdjem mohl stoupnout o téch
8 - 9 %, kdyz bereme v potaz, Ze u kampan¢ ptedchozi to bylo o zhruba 6 %, takze tady je
nartst 8 % redlny, rovnéz zvyseni celkového povédomi o 6-8 % je velice realné. Dle mého
nazoru kampan splni vSechny pfedem stanovené cile a je moZné, Ze je i znacné pievysi.
Ja Vam moc dékuji za poskytnuty rozhovor a za Vas ¢as!
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Priloha 3 Tabulka podrobného vyhodnoceni digitialni kampané dle spotiebitelskych

skupin 1
T Acive |
) Revenue (Adv . ’ (Click Rate Con.1plete Completion ACt.IVE View: View: %
TrueView Ad Impressions | vCPM Clicks CPC Views ) Viewable |
Currency) (CTR) ) Rate (Video) .| Viewable
(Video) Impressions )
Smokers_Bumper 0-6s NA 29 328 46 KE 415417 | 76,62 KE 492 012% [5961KE| 381447 92% 382765 92%
|Men sporties Bumper 0-6s NA 75223 20KE | 1009114 | 80,66 KE 1204] 013% |5813KE| 920436 91% 932630 [  93%
Women sporties Bumper 0-6s NA 42 231,10K¢ 606297 | 7568 KE 700 012% [60,33KE| 553581| 91% 558010 92%
Pregnant women or breastfeeding Bumper 0-6s NA | 1398311 K¢ 190152 | 79,78 KE 28| 013% [5638KE| 173573 91% 175269  92%
Smokers_Bumper 0-6s NA 23 159,44 K¢ 325956 | 76,69 KE UT[ 013% [5554KE| 299604 | 92% 301983 | 93%
| Men sporties Bumper 0-6s NA 6970335 K¢ 910043 | 82,64 KE 1132 012% | 6158KE| 828475) 91% 843467 93%
Women sporties_Bumper 0-6s NA 36 588,16 K¢ 515149 | 76,78 K¢ 604 012% [6058KE| 470900 91% 476529  93%
Pregnant women o breastfeeding Bumper 0-6s NA [ 1079578 K¢ 144046 | 80,87 Ké 165] 012% | 6543KE| 131835 92% 133499  93%
Smokers Bumper 0-6s NA 18697,19 K¢ 262126 | 81,01KeE 287( 011% [6515KE| 229250 91% 230813 92%
| Men sporties Bumper 0-6s_NA 66 589,57 K¢ 916359 | 7942KE 1163 013% | 57,26KE| 830199 91% 838416 92%
Women sporties Bumper 0-6s NA 35007,71 K¢ 474404 | 80,69 KE 539| 011% |6495KE| 430239 91% 433856 [ 92%
Pregnant women or breastfeeding Bumper 0-6s NA [ 1151353 K¢ 152587 | 82,50 KE 199 | 013% | 57,86KE| 138382 91% 139562 | 92%
Smokers_Bumper 0-6s NA 10 168,92 K& 134891] 82,12KE 21[ 017% [44.02KE| 122617 9% 123833 92%
[Men sporties Bumper (-6s NA 23536,38 K¢ 288679 | 8829Ke 528| 018% |[4458KE| 260660 [ 90% 266567 [ 92%
Women sporties Bumper 0-6s NA 1477174 KE 196155 | 82,06 K¢ 292 015% [5059KE| 177126] 90% 180004  92%
Pregnant women or breastfeeding Bumper 0-6s NA [ 4009,37 K¢ 51385 | 84,74K¢ 84 016% |47,73KE| 46629| 91% 47316  92%

Zdroj: Spolecnost X (2019)



Priloha 4 Tabulka podrobného vyhodnoceni digitalni kampané dle spotiebitelskych

skupin 2
Active View: %
Creative Impressions Clicks CTR Revenue vCPM CPC Viewable
Impressions

1_300x600_All 25-44 Smokers_A_NA 43782 806 559 1769 |0,22% |28 876,46 K& 49,64 K& 16,32 K& 73%
2_300x250_All 25-44 Smokers_A_NA_50423 228 768 449 10,20% | 4 966,80 K& 36,62 K& 11,06 K& 59%
3_970x250_All 25-44 Smokers_A_NA_ 50423 134 633 1622 |1,21%| 8 127,05 K& 73,67 K& 5,01 K¢ 82%
4 160x600_All 25-44 Smokers_ A NA 50423 34 066 16 | 0,05% | 487,56 K¢ 18,95 K¢ 30,47 K& 76%
5 970x210_All 25-44 Smokers A NA 50423 3434 1|0,03% 37,13 K¢ 18,20 K¢ 37,13 K¢ 60%
1_300x600_All 25-44 Smokers_B_NA_43782 164 - 0,00% 3,62 K¢ 33,80 K¢ 0,00 K¢ 65%
2_300x250_All 25-44 Smokers_B_NA 50423 1256 298 2661 0,21% |26 881,88 K& 35,64 K& 10,10 K& 60%
3_970x250_All 25-44 Smokers_B_NA_50423 110 572 1209 |1,09% | 5404,65 K& 60,62 K& 4,47 K& 81%
4_160x600_All 25-44 Smokers_B_NA_50423 68 537 45 | 0,07% 679,56 K¢ 13,34 Ké 15,10 K¢ 75%
5_970x210_All 25-44 Smokers_B_NA_50423 4693 41 0,09% 45,34 K¢ 16,32 K¢ 11,34 K¢ 60%
1_300x250_All 25-44 Sporties_A_M_50423 2306 970 6917 0,30% | 29 226,56 K¢ 20,30 k& 4,23 K& 63%
2_300x600_All 25-44 Sporties_A_M_50423 349 417 961 0,28% | 7 264,49 K& 29,99 k& 7,56 K& 70%
3_160x600_All 25-44 Sporties A M 50423 51375 35 0,07% | 387,94 K¢ 10,49 K& 11,08 K& 73%
4 300x250_All 25-44 Sporties A M 50423 103 484 198 0,19% | 1675,45 K¢ 27,73 K& 8,46 K& 58%
5 970x250_All 25-44 Sporties A_M_50423 15943 74 0,46% | 357,63 K& 30,78 K& 4,83 K& 73%
6_970x210_All 25-44 Sporties_A_M_50423 9652 4 0,04% 71,78 K& 12,58 K& 17,95 K& 60%
1_300x250_All 25-44 Sporties_B_M_50423 777 758 1612 0,21% | 14 654,30 K¢ 31,67 K¢ 9,09 K¢ 60%
2_300x600_All 25-44 Sporties_B_M_43782 415 758 640 0,15% | 15021,04 K¢ 49,46 K¢ 23,47 K¢ 74%
3 160x600 All 25-44 Sporties B M 50423 21857 7 0,03% | 208,79 K¢ 13,29 k¢ 29,83 K¢ 73%
4_300x600_All 25-44 Sporties_B_M_50423 42572 60 0,14% | 1093,14 K¢ 41,46 K¢ 18,22 K¢ 63%
5_970x250_All 25-44 Sporties_B_M_50423 137 282 1058 0,77% | 5480,77 K¢ 49,03 K¢ 5,18 K¢ 82%
6_970x210_All 25-44 Sporties_B_M_50423 3681 - 0,00% | 44,05 K¢ 19,36 K& 0,00 K& 63%
1_300x600_W 25-44 Pregnant women or breastfeedin: 445 922 1071 0,24% | 15223,12 K& 49,56 K¢ 14,21 K¢ 69%
2_300x250_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin 707 483 1417 0,20% | 20598,63 K& 47,44 K& 14,54 K¢ 61%
3_970x250_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin 56131 546 0,97% | 3148,46 K¢ 71,72 K¢ 5,77 K¢ 79%
4_160x600_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin| 25239 18 0,07% 370,70 K& 19,91 K& 20,59 K& 74%
5_970x210_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin 4826 - 0,00% 89,08 K¢ 30,34 K¢ 0,00 K¢ 62%
1_300x600_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin| 406 393 637 0,16% | 17 397,21 K& 58,24 K& 27,31 K¢ 74%
2_300x250_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin 414 545 770 0,19% | 11 205,35 K& 43,62 K¢ 14,55 K¢ 62%
3_970x250_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin 127 765 1275 1,00% | 7144,51 K¢ 71,13 K¢ 5,60 K¢ 79%
4_160x600_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin| 45214 28 0,06% 606,71 K& 18,02 K& 21,67 K& 75%
5_970x210_All 25-44 Pregnant women or breastfeedin 7010 1 0,01% 86,92 K¢ 19,99 K¢ 86,92 K¢ 63%
1_300x600_All 25-44 Sporties A_W_43782 496 530 911 0,18% | 19627,01 K& 54,72 K¢ 21,54 K¢ 73%
2 300x250_All 25-44 Sporties A_W_50423 201 405 389 0,19% | 5928,85 K¢ 47,01 K& 15,24 K¢ 63%
3_160x600_All 25-44 Sporties_A_W_50423 19 489 6 0,03% | 323,86 K¢ 22,80 K& 53,98 K& 74%
4 970x250 All 25-44 Sporties A W_50423 50 393 431 0,86% | 2 820,45 K& 73,37 K& 6,54 K& 77%
5 970x210_All 25-44 Sporties A W 50423 5402 1 0,02% 58,99 K& 17,90 K& 58,99 K¢ 62%
1_300x600_All 25-44 Sporties_B_W_50423 416 627 850 0,20% | 13 608,04 K& 47,23 K& 16,01 K& 70%
2_300x250_All 25-44 Sporties_B_W_50423 953 533 1967 0,21% | 26 625,04 K& 44,68 K& 13,54 K¢ 63%
3_160x600_All 25-44 Sporties_B_W_50423 62 623 42 0,07% | 862,97 k¢ 18,86 K¢ 20,55 K¢ 74%
4_970x250_All 25-44 Sporties_B_W_50423 103 799 807 0,78% | 5267,20 K¢ 67,20 K¢ 6,53 K¢ 76%
5_970x210_All 25-44 Sporties_B_W_50423 5362 3 0,06% | 72,04 K¢ 22,43 k& 24,01 K& 61%

Zdroj: Spolecnost X (2020)
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Piiloha 5 Plan prvni ¢asti nové digitalni kampané

Néavrh nové digitilni kampané spolecnosti X
. . Spotiebitelska skupina | Spotiebitelska skupina | Spotiebitelska skupina | Spotiebitelska skupina
Cilové skupiny . . . .
supermatek Rookie White Collars sportovcu sportovkyn
. ™) imunitniho systému imunitniho uému
Celosion Gelaskon i (Gelaskon|
o Gelaskon  wyeZ2 Gelaskon g2
Design
ném? -
Celasicon Gelaskon (I
L Coskon g | G
Vite, %e vitamin C podporuje Vite, %e vitamin C Vite, z:e w:tamin C p'fispl'va' Vite, z:e v{tamin C pyfispivd
. . . e N . k udrzeni normdlini funkce k udrzeni normdlni funkce
imunitu u déti a snizuje posiluje imunitu a . ) . )
Slogan .. .. o, L imunitniho systému béhem imunitniho systému béhem
riziko chripky a prispiva ke snizeni unavy = o 0 ) o 0
; L intenzivniho fyzického intenzivniho fyzického
nachlazeni? a vycerpani? X B X B
vykonu a po ném? . vykonu a po ném? .
Internetova platforma Internetové stranky, internetové obchody a diskuze
Rozpocet kampané 500 000 K¢&
Trvani 2 mésice
Termin 1. 1. 2021 - 28. 2. 2021
Predpokladany pocet zobrazeni 11 666 667
Planovany pocet proklikti 58 333
Planovany zasah 4 666 667
Planovany pocet nakupi 55416

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 6 Plan druhé ¢asti nové digitalni kampané

Navrh nové digitalni kampané spole¢nosti X

Cilové skui Spotiebitelska skupina | Spotiebitelska skupina [ Spotiebitelska skupina | Spotiebitelska skupina
OVE S| mn q o a 9
upmy supermatek Rookie White Collars sportovetl sportovkymn
imunitniho systému imunitniho
‘&lasko‘n‘ Gelaskon E‘EIaskor} |
Design betem
fyzického
ném? §
&h5k°.'f Gelaskon Gelaskon
y Celaskon' @ Celaskon @
Vite, 5e vitamin C podporuje Vite, se vitamin C Vite, ze vz:tamm C p,rispzva Vite, ze vz:tamzn C erispzva
. . L . oL . k udrzeni normalni funkce k udrzeni normdlni funkce
imunitu u déti a snizuje posiluje imunitu a i i B , j y
Slogan . . s, . . imunitniho systému béhem imunitniho systému béhem
riziko chripky a prFispiva ke sniZeni X o ) ) . o
; . o intenzivniho fyzického intenzivniho fyzického
nachlazeni? tinavy a vycerpani? ) B . B
vykonu a po ném? “. vykonu a po ném? “.
Internetova platforma Instagramova stories - 7 sek.
Rozpocet kampané 500 000 K&
Trvéani 2 mésice
Termin 1. 1. 2021 - 28. 2. 2021
Planovany pocet zobrazeni 8333333
Planovany pocet proklikii 33333
Planovany zasah 2266 667
Planovany pocet ndkupl 31 666

Zdroj: vlastni zpracovani
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