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Navrh, realizace a zhodnoceni on-line marketingové

kampané pro spole¢nost Dakys

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem, realizaci a zhodnocenim on-line marketingové
kampané pro spolecnost Dakys, ktera vyrabi prémiové ¢aje a bylinné smeési. V teoretické
Casti prace jsou vysvétlené zakladni pojmy z oblasti marketingu, komunikacniho mixu,

planovani kampané, on-line marketingu a jeho jednotlivych nastroju.

Prakticka ¢ast vychazi ze ziskanych znalosti v teoretické casti prace. V této Casti byly
pouzité vybrané nastroje on-line marketingu pro naplnéni cili kampané. Mezi pouzité
nastroje v kampani patfi reklama na Facebooku, PPC reklama na Google, obsahovy

marketing, e-mailing a spoluprace s influencery.

Realizovana kampan byla pribézné sledovana a reklamy upravovany pro dosahnuti,
co nejlepsich vysledkd. Dale byla kampan celkové shrnuta a vyhodnocena efektivita
jednotlivych nastroji pomoci Google Analytics a analytickych nastroji danych platforem
(Business Manager, Shoptet, Ecomail). Po evaluaci kampané byly vytvorené doporuceni pro

zefektivnéni marketingu spole¢nosti Dakys do budoucna.

Klicova slova: E-shop, Google Analytics, marketingova kampan, marketing, on-line

marketing, PPC, socialni sité



Design, implementation and evaluation of an online

marketing campaign for company Dakys

Abstract

The thesis focuses on the design, implementation and evaluation of an online
marketing campaign for Dakys, a company that produces premium teas and herbal blends.
The theoretical part of the thesis explains the basic concepts of marketing, communication

mix, campaign planning, online marketing and its individual tools.

The practical part is based on the knowledge gained in the theoretical part of the
thesis. In this part, selected tools of online marketing were used to meet the objectives of the
campaign. The tools used in the campaign include Facebook advertising, PPC advertising

on Google, content marketing, e-mailing and collaboration with influencers.

The implemented campaign was continuously monitored and ads were adjusted to
achieve the best results. Furthermore, the overall campaign was summarized and the
effectiveness of each tool was evaluated using Google Analytics and the analytical tools of
the platforms (Business Manager, Shoptet, Ecomail). After the evaluation of the campaign,

recommendations were made to make the Dakys' marketing more effective in the future.

Keywords: E-shop, Google Analytics, marketing campaign, marketing, online marketing,

PPC, social media
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1 Uvod

Muzete mit nejlepsi produkt nebo sluzbu na trhu, ale pokud se o ném potencialni
zakaznici nedozvi, veSkera snaha, energie, penize a Cas vlozeny do jeho vytvoreni byl
navéky ztracen. Z toho divodu je marketing, ¢im dal tim dualezitéjsi, pokud ma podnik,
produkt, sluzba nebo naptiklad pouh4a myslenka uspét v dneSnim konkurencnim svété, kde
je diky internetu a globalizaci stale tézSi se prosadit. Pravé marketing poméaha zvysit
povédomi o znacce, komunikovat s cilovou skupinou, vybudovat komunitu vérnych
zakaznikd nebo podpofit prodeje a zefektivnit, tak obchod, ktery udrzuje kazdy podnik pfi
zivoté. Zaroven vyuziti marketingu v on-line prostfedi umoziuje piesné cileni, lepsi

meéfitelnost a nasledné vyhodnocovani jednotlivych marketingovych aktivit.

Z toho davodu tématem diplomové prace je ,, Navrh, realizace a zhodnoceni on-line
marketingové kampané pro spolecnost Dakys“. Téma bylo zvoleno, protoze autor
diplomové prace je zaroven zakladatelem spolecnosti Dakys, ktera se specializuje na vyrobu
prémiovych Cajii a bylinnych smési, které pomahaji lidem citit se Iépe. Autor chtél skloubit
téma prace s nécim, co ho napliiuje a pro co zije od biezna 2023, kdy byl podnik zalozen.
Cilem prace je vytvorit kampan, ktera pomize podniku ziskat prvni zakazniky a dale
vyzkousSet marketingové nastroje, které budou pro podnik efektivni i v budoucich
kampanich, jelikoz se jednéd o 1. kampar v historii podniku (podnik vstoupil na trh necelé
2 mésice pred spusténim kampané). Pied zahajeni kampané podnik vyuzival pouze reklamu

a obsahovy marketing na socialnich sitich, pfedev§im na platformé Facebook a Instagram.

Tato prace vychazi z teoretickych zakladd, které byly Cerpany predevsim z odborné
literatury. Na téchto zakladech byla dale vytvorena prakticka Cast prace. Ta se zaméfuje na
vyuziti marketingovych nastroju jako je reklama na Facebooku, PPC reklama na Google,
obsahovy marketing, e-mailing nebo spoluprace sinfluencery za ucelem dosahnuti
stanovenych cild. Vysledky této prace mohou zasadné pfispét k zefektivnéni budoucich
marketingovych aktivit spoleCnosti Dakys a dale slouzit jako inspirace pro ostatni zacinajici

podniky, které bojuji o svoji prvni ,tisicovku® zakaznikd.
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2 Cil price a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout, zrealizovat a nasledné¢ vyhodnotit
marketingovou kampai v online prostedi pro spolecnost Dakys. Na zaklad¢ provedeného
vyhodnoceni vysledk kampané budou nasledné ucinéna doporuceni pro dalsi komunikaci

zvolené spolecnosti v on-line prostiedi.

2.2 Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické Casti
bylo provedeno shrnuti teoretickych vychodisek na zakladé studia odborné literatury
a internetovych zdrojl, s dirazem na oblast marketingové komunikace a nastroje on-line

marketingu.

Praktickd  Cast  zahrnuje  navrh  on-line  marketingové  kampané  pro
spolecnost Dakys a jeji realizaci s popisem piipadnych uprav, nastaveni a vysledkt. BEéhem
kampané byly vyuzité vybrané nastroje on-line marketingu. Konkrétn€ reklama na
socidlnich sitich, PPC reklama na Google, tvorba obsahu na socialni sit¢ (obsahovy

marketing), e-mailing a spoluprace s influencery.

Po ukonceni kampané bylo provedeno celkové shrnuti kampané a zhodnoceni
jednotlivych nastroji.  Primarné s pomoci Google Analytics a analytickych funkci
vybranych on-line marketingovych nastroji (Business Manager od Meta, Shoptet, Ecomail).
Vysledky vyhodnoceni slouzi k formulaci doporuceni pro budouci on-line komunikaci dané

spole¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Jednotnd  definice  marketingu neexistuje, ovSem mezi nejznaméjsi
a nejrespektované]si definice patii, ze marketing je o vytvareni, predavani a komunikovani
hodnoty pro zakaznika. Marketing identifikuje potfeby zakaznikl a nasledné se je snazi
uspokojit propagovanymi produkty, sluzbami nebo myslenkami. Zakaznik je poté ochoten
zaplatit svymi penézi, pokud ma pocit, ze to uspokoji jeho potiebu. Timto firmy realizuji
zisk (Kotler, 2007, s.37). Karli¢ek (2018) pfistupuje s odliSnym vykladem a odkazuje na
definici od Americké marketingové asociace (AMA), ktera marketing definuje jako
celistvou ¢innost zaloZenou na souboru zavedenych procesu a postupti pro vytvareni, sdileni,
doruCovani a sménu nabidek, které maji pfinaSet hodnotu nejen zakazniktim, ale také
partnerim a spolecnosti jako celku. Podle vyzkumnych studii je jednoznacné, Zze Gsp€sna
existence kazdé firmy spociva ve znalosti auspokojovani zakaznikli prostfednictvim
nejlepsi konkurenéni nabidky na trhu pro dané zakazniky. Marketing ve firmach zde hraje
klicovou roli v tom, ze identifikuje cilové spotiebitele a hleda nejefektivnéjsi zpusob, jak

pIné uspokojit jejich potieby a ptani (Pikrylova, 2019).

Kotler a Keller (2013, str. 40) fadi mezi zakladni lidské potteby vzduch, jidlo, vodu,
bydleni a obleCeni. Zaroven dodavaji, ze 1idé maji silnou potrebu také zabavy, odpocinku
avzdélani. Potfeby se stavaji pranimi, které se jiz muzou ¢loveék od Clovéeka lisit, jelikoz
prani predstavuje specificky zpuasob, jak uspokojit svoji potiebu. Prani jsou ovlivnéna
kulturnimi, socialnimi nebo individualnimi faktory, jako jsou naptiklad hodnoty jednotlivce
nebo jeho preference. Lid¢, ktefi maji potiebu vlastnit auto, aby mohli nezavisle cestovat se
budou lisit a spadat do nékolika riznych skupin. Nékdo touzi po luxusnim autu za miliony,
druhy naopak hled4, co nejdostupnéjsi variantu na trhu. Zde plati, ze pfani, které mame jsou
utvarena spoleCnosti, ve které zijeme. Prani, které jsou konkrétni a podlozené ochotou
a kupni silou si dany produkt nebo sluzbu zakoupit se nazyva poptavka. Havlicek s Kasikem
(2012, s.12) se shoduji, ze marketing je zpusob, jak sladit touhy a prani spotiebitelt na trhu

s cili, poslanim a zdroji ur¢itého podniku.
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3.2 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroju, které firmy pouzivaji k ovliviiovani
chovani spotfebiteld. Marketingovému mixu se také ftika ,4P“, jelikoz je tvoren
nasledujicimi prvky — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace
(promotion). Cilem marketéri je zkombinovat tyto nastroje tak, aby fungovali co
nejefektivnéji a synergicky mezi sebou aodpovidali podminkam na daném trhu
(Zamazalova, 2009, s. 39). Jakubikova (2013, s. 195) definuje marketingovy mix jako
soubor marketingovych proménnych, které slouzi k maximalnimu pfizptasobeni vyrobniho
(produk¢niho) programu firmy, co nejvice potiebam a pranim cilového trhu. Marketingovy
mix je slozen z prvka, které jsou na sobé vzajemné zavislé a maji na sebe vliv, proto je

potieba pfi tvorbé nebo zméné marketingové strategie na to brat ohled.

Marketingovy mix se musi odvijet od strategickych marketingovych rozhodnuti.
Vsechna takticka rozhodnuti musi proto odpovidat specifickému cilovému segmentu
a prispivat k posileni postaveni znacky na vybraném trhu. Pouze takovy pfistup zarucuje
efektivni fungovani zvolené marketingové strategie (Karlicek, 2018). Co se tyce oznaceni
pojmu, tak , Marketingovy mix“ byl vytvoren na Harvard Business School profesorem
Neilem H. Bordenem. Oznaceni ,4P“ vymyslel Jeremy McCarthy z Minnesota State
University (Jakubikova, 2013).

Model 4P je také Casto rozsifovan. Existuje rozsiteny model ,,5P*, kde posledni , P*
predstavuje lidi (people), jelikoz pravé lidé jsou kliCovymi aktéry pfi vytvareni a doruCovani
hodnoty pro zékaznika. V ramci sluzeb se pouziva také casto model ,,7P“, do kterého patii
zaméstnanci (personnel), procesy firmy (process) afyzicky dikaz (physical evidence)
(Zamazalova, 2009, s.40). Paul Smith (2000, s.5) definuje na rozdil od Zamazalové , fyzicky
dikaz“ terminem , vzhled. Tam podle néj patii napiiklad vzhled budovy, interiéru nebo

vzhled uniforem zaméstnancu.

V obdobném smyslu je nékdy pouzivana také zkratka ,,4C* ktera se zaméfuje vice
na perspektivu zakaznika, ktery je v jadru celého marketingové déni. ,,4C* tvoii hodnota pro

zakaznika (customer value), naklady pro zakaznika (costs), komunikaci této hodnoty
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(communication) a dostupnost (convenience) (Karlicek, 2018). Tento marketingovy piistup
zacal byt hojné vyuzivany s pfichodem vztahového marketingu, kdy jde o to, ze podnik
iniciuje svoji vyrobu podle potieb, prani a oekavani zakaznikd. Zakaznik je pro podnik

v samotném stfedu a snazi se maximalné uspokojit jeho ocekavani (Kasik, 2012, s.23).

3.2.1 Produkt (Product)

vvvvvv

nabizi potencialnim zakaznikim. , Cilem podniku je dosdhnout toho, aby produkty ci
nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpiisobem, ktery priméje cilovy trh, aby je preferoval,
a dokonce za né platil i vy$si cenu. “ (Kotler, 2000, s.115).

Zakaznik si kupuje produkt s cilem uspokojit své potieby a prani. Tyto potieby
a pfani mohou byt praktické, emocionalni nebo zakladni. Proto by produkt mel byt navrzen
tak, aby optimalné uspokojil individuélni pozadavky kazdého jednotlivého zakaznika. Pro
spolecnost je kli¢ové pfinaset na trh kvalitni produkty, které jsou predpokladem uspéchu a je
zaroveil nezbytné neustale zdokonalovat ty produkty, které jiz existuji (Jakubikova, 2013).
Zakaznik chce totiz produkt, ktery mu pfinese nejvétsi uzitek. Pod tim se muaze skryvat
usetieni penéz, spolecensky respekt, dobry pocit nebo znasobeni uzitku zakoupeného zbozi

v minulosti (Ptikrylové, 2010, s.17).

Za produkt lze povazovat fyzické zbozi, sluzby, zazitky, mysSlenky nebo jejich
kombinace. Cilem marketérd je predstavit dany produkt a vyvolat o néj zajem u vybrané
cilové skupiny. Jelikoz vétsinou na trhu je konkurencni prostredi, je tfeba produkt odlisit od
konkurence a ziskat tim konkuren¢ni vyhody. Produkty se mohou liSit v pouzitych
materidlech, kvalité, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti nebo napfiklad vyhovénim
individualnim potiebam zakaznikt, veskeré tyto faktory mohou diferenciovat produkt na
trhu. Dale design a estetika produktu mohou byt klicovymi faktory, které piinaseji
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Tyto prvky slouzi jako zaklad emocionalni diferenciace,

ktera umoziuje urcitému produktu vyniknout mezi konkurenci (Karlicek, 2018).
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3.2.2 Cena (Price)

Spravné nastaveni ceny produktu je naprosto kliCové, jelikoz zasadné ovliviiuje, jak
se potencialni zakaznici budou na produkt divat ajaké mu budou pfisuzovat kvality
a vlastnosti. Pfi stanoveni ceny je dulezité brat v tvahu o¢ekavani trhu, kvalitu produktu,
poptavku, pozici na trhu, ceny konkuren¢nich produkta a ostatni strategicka kritéria firmy.
Cena je vyjadienim hodnoty produktu (Jakubikovéa, 2013). Dle Karlicka (2018) cena (price)
jejediné , P které firmé prinasi vynosy, vSechny ostatni ,,P* jsou naklady. Zaroven uvadi,
ze pro firmu je spravné stanoveni ceny naprosto klicové, pokud chce na trhu dlouhodobé
uspét. Cenotvorba je proto dualezita dovednost, ktera predurcuje uspéch produktu a celé

firmy. Plati totiz, Ze s rostouci cenou klesa pocet poptavaného zbozi a naopak.

Ve svété marketingu aekonomie se v pfipadé luxusnich statkli setkavame
s paradoxem, kde pfili§ nizkd cena je vniména jako podeziela a neodpovida exkluzivité
produkt, kterou si zakaznici preji. Tomuto jevu se fika ,, Veblentv efekt. Aby byla spravné
nastavena cena, musi firma predevsim pochopit vztah mezi vnimanou hodnotou a cenou
(Karli¢ek 2018). Marketingovy odbornik Seth Godin (2020, s. 147) uvadi, ze si lidé vytvari
domnénky a spojuji asociace s cenami podniki. Ceny maji zasadni vliv na to, jak lidé
vnimaji produkty nebo sluzby. Je proto zasadni, aby si firmy uvédomovaly, kam se na
spektru ceny zarazuji. Cena by méla odpovidat pozici znacky na trhu, kterou si firma
stanovila (positioning). Cena je totiz signalem smérem k trhu. Solomon (2006, s.19)
dopliyje, Ze cena je o stanoveni hodnoty, kterou zakaznik musi sménit, pokud chce ziskat
produkt a zaroven se shoduje s Godinem, zZe cena je signal trhu. Pokud chce podnik jasné
komunikovat, ze jejich produkt dosahuje vysoké kvality a unikatnosti, tak nastavi vyssi cenu,

nez na kterou jsou lidé u podobnych produkta zvykli. Cena ovliviiuje vnimani produktu.

3.2.3 Misto (Place)

Poté co firma vyvinula patfiéné usili k vytvoreni produktu, stanoveni spravné ceny
a odkomunikovala vyhody produktu, je na fadé dostat produkt k zakaznikovi. Tim se
v marketingovém mixu zabyva ,,Place” neboli distribuce produktu. Jakubikova (2013) tvrdi,

ze: ,, Distribucni politika predstavuje komplex opatieni, ktera na sebe navazuji a prolinaji
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se. Zahrnuje v§echny operace nezbytné pro premisténi zbozi od vyrobce na misto vybrané
spotrebitelem nebo uzivatelem nebo na misto, kde si je mohou potencidalni zdkaznici snadno

koupit “.

Cilem podniku je zajistit, ze produkt se dostane k zakaznikovi na spravné misto, ve
spravny ¢as, za minimalni naklady a zptisobem, ktery je v souladu s marketingovou strategii
podniku. Tim, ze cely proces distribuce je jednoduchy, prehledny a rychly, tak pfispiva
k celkové vnimané hodnot€, kterou firma zakaznikovi nabizi (Karlicek, 2018). Solomon
(20006, 5.20) dopliuje Karlicka tim, ze se jedna o dostupnost produktu na misté a v case dle
zakaznikova pfani. Distribucni politika je povazovana za nejmeéné flexibilni prvek v ramci
celého marketingového mixu, jelikoz mirnd uprava nebo dokonce velka zména distribucni
politiky podniku vyzaduje velké usili a Casto je spojovana s vysokymi naklady a rizikem.
V ptfipadé zmén se musi vyhodnotit soucasna politika, navrhnout efektivnéjsi distribucni
politika anasledné implementovat. To miZze znamenat zménu napiiklad distribu¢nich

partnerii nebo zménu v logistice ¢i skladovani (Machkova, 2015).

3.2.4 Komunikace (Promotion)

Kotler (2013, s. 516) definuje marketingovou komunikaci jako nastroj, ktery
vyuzivaji podniky k informovani zakaznika o jejich vyrobcich a sluzbéch, které prodavaji.
Dale Kotler ptirovnava marketingovou komunikaci k ,, hlasu podniku®, tedy prostredek, diky
kterému firmy se mohou spojit se zdkazniky a vytvofit vztahy. Marketingova komunikace,
oznacovana také jako promotion, predstavuje cilené informovani a presvédCovani urcitych
skupin lidi (spotfebiteld), prostiednictvim kterého podniky dosahuji svych marketingovych
a obchodnich cili. Stejné jako ostatni prvky marketingového mixu, i marketingova
komunikace by meéla byt odvozena z celkové marketingové strategie. V jiném piipade by
mobhlo nastat, ze komunikacni kampar nerespektujici celkovou marketingovou strategii by
cilila napfiklad na nevhodny segment trhu a tim by zptisobila mozné ztraty, ztratu pozice na

trhu a dals$i zasadni chyby (Karlicek 2018).
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V marketingové komunikaci je mozné potencialnim zakaznikim ukazat, jak se
produkt pouziva, dale umoziiuje spojit urcitou znacku s udalostmi, myslenkami, pocity nebo
napiiklad osobnostmi, které budou vérné reprezentovat to, kym znacka je a jaké hodnoty
zastupuje. Marketingova komunikace prispiva k ristu trzeb, utvareni image znacky, Sifeni
povédomi a ovliviiuje hodnotu spolecnosti jako celku (Kotler, 2013, s. 516). Jakubikova
(2013) se shoduje s uvedenymi autory a dopliiuje ze, mezi kliCové atributy pro uspéSnou
komunikaci podniku patfi jasné definovana vize, peclivé budovand znacka, integrace
a propojeni riznych komunikacnich aktivit a komunikace pfizpisobena cilovym skupinam

podniku.

Karlicek (2018) upozoriiuyje, ze cilem marketingové komunikace neni zdbava nebo
zaujeti, ale hlavné prodej. Je dilezité vnimat marketingovou komunikaci jako investici, ktera
se ma diive nebo pozdéji vratit a projevit se pozitivné na vysledcich firmy. Neni dulezité,
zda se komunikacni kampang¢ libi nebo nelibi marketérim nebo cilové skupiné. Klicové je,
zda kampané nakonec piinasi rast hodnoty znacky a zvySuje prodeje. Podle Prikrylové
(2019) cile marketingové komunikace vzdy vychazi z celkové marketingové strategie a musi
byt v souladu s cilovou skupinou a vést k pozitivnimu budovani znacky. Mezi tradicni cile

marketingové komunikace podle Prikrylové patfi:

a) Budovani povédomi o znacce, kde hlavnim ucelem je vytvoreni pozitivni
image znacky a vybudovani pevnych vazeb mezi znackou a cilovou skupinou.

b) Informovat potencialni zakazniky o produktu, sluzb€, specialni akci nebo
podniku samotném.

C) Vytvoreni a stimulace poptavky po produktech, jelikoz uspésna
komunikace vede ke zvySeni poptavky a naslednému zvySeni obratu (zisku).

d) Odliseni znacky, produktu nebo sluzby oproti ostatnim hra¢im na trhu, coz
umoziuje vytvorit v myslich spotiebiteld pozitivni asociace k znacce.

e) Zduraznéni uzitku, hodnoty a klicovych vyhod produktu, které zakaznici po
zakoupeni produktu ziskaji.

f) Zlepseni finané¢nich vysledki podniku.
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3.3 Marketingova komunikace (komunikacni mix)

V predchozi kapitole 3.2.4. byla popsana definice, vyznam a cile marketingové
komunikace. Tato kapitola je zaméfena na popis jednotlivych prvka, které patii pod

marketingovou komunikaci neboli komunika¢ni mix.

Marketingovy komunikacni mix (promotion) je dilezitou soucasti marketingového
mixu (4P). Sklada se zosobni aneosobni formy komunikace. Do neosobni formy
komunikace patfi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Naopak do
osobni formy komunikace se fadi osobni prodej. Cilem kazdého vedouciho pracovnika
v marketingu je dosahnout marketingovych, obchodnich cila prostfednictvim optimalni
kombinace téchto nastroju (Pfikrylova, 2019). Machkova (2015) pfidava do komunikacniho

mixu oproti Piikrylové také event marketing.

Komunikaéni mix je vytvaren za ucelem naplnéni marketingovych, obchodnich
a komunikacnich cila znacky. Dulezité je si pamatovat, ze kazdy nastroj z komunikac¢niho
mixu ma své vyhody a nevyhody. Jejich spravna kombinace je pro podnik klicova. Cilem
tvorby komunikac¢niho mixu je nalézt idealni kombinaci riiznych komunikacnich nastroja
a pouzit je tak, aby odpovidaly aktualni situaci na trhu a moznosti podniku (Vysekalova,
2018). Podoba komunikacniho mixu je pfedev§im urcena komunikacnim cilem, ktery si
podnik pfi svych kampanich stanovi. Pokud je primarnim cilem podniku posilit image
znacky, podnik bude nejspiSe investovat do reklamy, udalosti, sponzoringu, PR anebo do
brandovych kampani v on-line prostiedi, napiiklad na socialnich sitich. Zde plati, ze ucel

definuje prosttedky, které podnik pouzije (Karlicek, 2018).
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3.3.1 Reklama

Obchodnik J. Wenanecher pronesl: , Vim, Ze polovina ndkladii na reklamu je

zbytecnd, ale nevim, ktera polovina to je. “ (Vysekalova, 2010, s. 22)

Zakon o regulaci reklamy, ¢. 40/1999 Sb., definuje reklamu nasledovné: ,, Reklamou
se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
mayjici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii,

113

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Reklama je neosobni forma komunikace, kdy rtzné subjekty prostfednictvim
placenych médii oslovuji soucasné nebo potencialni zdkazniky za tcelem informovat je
a presvedcit o vyhodach, které ziskaji, kdyz si zakoupi dany produkt nebo sluzbu (Karlicek,
2016). Piikrylova (2023, s.21) uvadi, ze reklama umoziuje prezentovat produkt nebo
sluzbu v poutavé formé, ktera zaujme, a to za vyuziti vS§ech moznych prvka pisobici na
smysly ¢lovéka. Podle Karlicka (2023) a Prikrylové nejcasté)si ucely reklamy jsou zvySeni
znalosti znacky, rist trzeb, zména nebo vylepSeni image znacky, zvyseni preference znacky

oproti konkurentiim a znalost samotné reklamni kampané.

Reklama se déli podle cile na informac¢ni reklamu, ktera ma za cil ziskat pozornost
a ziskat prvni zakazniky produktu. V ramci informacni reklamy je trh informovan, ze dana
znacka vstoupila na trh nebo ze uvedla novy produkt. Tento typ reklamy je nejCastéji
v zahajovaci fazi znacky. Dale existuje presvédCovaci reklama, kterd predstavuje
konkuren¢ni formu podporu reklamy. Nejcastéji se vyuziva ve fazi rastu nebo zralosti
podniku. V neposledni fad€ dalsim typem reklamy je reklama pfipominkova, kterd ma za cil
se pifipomenout a zachovat znacku nebo jeji produkty v podvédomi zakaznikli. Tento typ
reklamy se pouziva jiz ve fazi zralosti nebo poklesu (Pikrylova, 2019). V soucasné dob¢ je
¢im dal tim t€zs§i zaujmout cilovou skupinu znacky. Proto marketéfi vyuzivaji §iroké
spektrum nastroji, jako je humor, pifibéh, erotika, zapojeni riznych celebrit a odbornikd,

nebo vyuziti hudby a dalSich prvku, které zaujmou cilovou skupinu (Karli¢ek, 2023).
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3.3.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je motivovat zakazniky k nakupu a tim zvysit poptavku. Tato
forma marketingového komunikace se zaméfuje na pfimou stimulaci ndkupniho chovani za

cilem usnadnit rozhodovani spotiebitele a podpofit ho ke koupi produktu (Karlicek, 2023).

V ramci podpory prodeje se vyuzivaji nastroje, které maji za cil ziskat pozornost
zakaznika, nasledné mu predat informace a nakonec ho presvédcCit k nakupu produktu.
Vétsinou ma podpora prodeje za nasledek kratkodoby, ale za to intenzivni stimul poptavky
a nasledné i prodeju. Prikladem podpory prodeje je ochutnavka produkt na misté prodeje,
soutéze, hry, darky v podobé reklamnich predméti, vzorky, kupony nebo rabaty
(Vysekalova, 2023, s. 22). Kupony patii mezi efektivni nastroje podpory prodeje a funguji
jako certifikaty, které zakaznikovi umozni vyuzit slevu na urcity produkt. DalSim oblibenym
nastrojem je rabat (vraceni penéz), kdy zakaznik zakoupi produkt za plnou ¢astku, ale urcita
¢ast mu je vracena, taky znamo, jako cashback. Ovsem k nejoblibené&jsim nastrojim podpory
prodeje patii zvyhodnéna nabidka, napfiklad ,,2+1“ zdarma. Zvyhodnéna baleni jsou velice

ucinné pii kratkodobém stimulu prodejti, dokonce vice nez kupony (Kotler, 2007, s. 883).

Marketéti pifi podpore prodeje nejcastéji sleduji, jak wvzrostli prodeje oproti
sledovanému obdobi v minulosti, dale narust opakovanych nakupu, participaci zakaznikd,
navstévnost e-shopu nebo jak posilila image znacky ¢i zakaznickd vérnost ke znacce
(Karlicek, 2023). Srpova (2020) upozoriuje, ze kazdy podnik by mél ve svém
komunika¢nim mixu pouzivat podporu prodeje jako kofeni k dochuceni, nikoliv jako hlavni

ingredienci.
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3.3.3 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing neboli direct marketing umoziiuje velice efektivné a presné cilit
marketingové sdéleni pro danou cilovou skupinu, kterou chce podnik zaujmout. Za
nevyhody lze povazovat naopak zasahnuti uzké skupiny spottebiteld. Mezi hlavni nastroje
ptimého marketingu patii Casopisy, dopisy, katalogy nebo obchodni noviny, které 1ze najit
ve schrankach (Vysekalova, 2023). Karlicek (2016) se shoduje, ze pifimy marketing
podnikim umoziiuje velice pfesné zacileni, moznou upravu sdéleni na miru adresatovi

a vyvolat okamzitou reakci.

Ptimy marketing se dale oznacuje jako ,,one on one marketing“ nebo ,, marketing na
miru“ ato pravé zdivodu, ze ¢im dal tim castéji se dnes upfednostiuje cilena,
propracovanéj§i a personalizovand komunikace, misto masové komunikace. Pifimy
marketing lze charakterizovat jako pfimou komunikaci s dikladné vybranymi zakazniky
s cilem vybudovat dlouhodobé, pevné vazby mezi firmou a zdkaznikem a ziskat od nich
vcasnou odezvu (Prikrylova, 2019). Pifimy marketing je nejcastéji vyuzivan predevs§im ke
komunikaci jiz se sou¢asnymi zakazniky, kterym se v komunikaci nabizi dalsi produkty
pomoci cross-sellingu nebo up-sellingu. Napfiklad pii zakoupeni ¢aji mize byt zakaznikiim
nabidnuto ¢ajové pfislusenstvi nebo dalsi ¢aje z nabidky (Karlicek, 2023). Co je ovSem
dulezité dodat, ze direct marketing nebude nikdy kvalitné fungovat bez kvalitni databaze

zakaznikq, ktera obsahuje veskeré dilezité informace o zakaznicich (Karlicek, 2016).

Cilem marketéra je identifikovat z celého spektra stavajicich nebo potencidlnich
zakaznikd ty jednotlivce, ktefi maji nejvétsi obchodni potencial pro spolecnosti
a kontaktovat je prostfednictvim nastroji direct marketingu — pfes telefon (telemarketing),
pres e-mail (e-mailing) nebo katalogy, dopisy ¢i Casopisy (Karli¢ek, 2016). Na druhou stranu
je dulezité brat v uvahu, ze spotiebitelé mohou vnimat direct marketing jako obtézujici,
zejména pokud dostavaji nabidky od vice firem soucasn€, coz muze vyvolat pocit zahlceni

nabidkami a nasledné negativni reakce (Ptikrylova, 2019).
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3.3.4 Public relations (PR)

Cilem kazdé spolecnosti by mélo byt kromé rastu a tvorby zisku také budovat
pozitivni vztahy se zdkazniky, dodavateli, obchodnimi partnery, ale také s verejnosti. Termin
,vefejnost™ vyjadiuje skupinu lidi, kterd ma potencialni nebo skutecny zajem o produkty
dané spolecnosti, pfipadné lidi, ktefi by mohli mit urCity vliv na plnéni cilt, které si
spole¢nost stanovila. PR piedstavuje Sirokou Skalu aktivit, které podporuji nebo ochranuji
image znacky v ocich vefejnosti (Kotler, 2013, s. 567). Karli¢ek (2023) dodava, ze public
relations hlavné€ pomahaji budovat davéru ke znacce. Duvéra je nutna k tomu, aby bylo

mozné prodavat. Protoze, kdyz vam nikdo neuvéfi, nikdo si u vas nic nekoupi.

Pomoci public relations spolecnost strategicky a dlouhodobé prezentuje své plany,
informuje vefejnost o stanovenych cilech a nasledné o tom, co se ji povedlo a jak se ji dafi.
Casto je prostiednictvim PR informovano o novych produktech, sluzbach a zptisobech jejich
vyuziti. Rovnéz dobré afizené vztahy s vefejnosti mohou piispét k zvyseni povédomi
a ochran¢ poveésti znacky v pripadech jejiho ohrozeni (Karlicek, 2016). Kotler a Keller
(2013, s.568) uvadi, ze public relations je mnohem vice nez pouha publicita (j. neplaceny
prostor v médiich), ale ze celé PR hraje klicovou roli zeyména v dobé&, kdy spolecnost uvadi
na trh novy vyrobek, dale pfi zméné pozice znacky na trhu, pfi nutné podpore celé kategorie
(naptiklad pro zvySeni poptavky po piti mléka), ovliviiovani uritych zajmovych skupin
(vystavba détskych hfist’ od supermarket) nebo ochrana vyrobku v dob€ krize spolecnosti.
Vysledkem strategického, konzistentniho a kvalitné odvedeného PR je pozitivni obraz
spoleCnosti (tj. reputace a image), ktery je vniman jako vysledek toho, co firma fika, co

doopravdy déla a co o ni fikaji ostatni (Kopecky, 2013).

3.3.5 Event Marketing

Pojem ,event marketing“ predstavuje potradani udalosti, které maji za cil
zakaznikim, kolegiim, vefejnosti nebo obchodnim partnerim zprostiedkovat sdéleni
prostiednictvim unikatniho zaZitku a spojit uréité emoce s konkrétni znackou (Sindler, 2003,

5.22). Karli¢ek (2023) dopliiuje Sindlera, Ze tyto zazitky jsou specialné navrzeny tak, aby
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predev§im vyvolaly pozitivni emoce a projevily se v zvySené oblibé a atraktivité znacky.
Dale Karlicek (2023) dopliiuje, Ze marketingové udalosti, predstavuji inscenované zazitky
spojené s konkrétni znackou, které Casto zahrnuji sportovni, umélecké, gastronomické nebo

jiné zabavné a spolecenské aktivity.

3.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje specificky nastroj komunikacniho mixu, ktery vyzaduje,
aby obchodnik disponoval vysokou trovni emocni inteligence (EQ), jelikoz tato disciplina
je primarn¢ o tom pochopit potieby a problémy zakaznika skrz naslouchani a nasledné mu
pomoci vyftesit dany problém prostfednictvim produkti nebo sluzeb spolecnosti (Srpova,
2020). Tento druh prodeje Casto vyzaduje fyzické setkani, které se nékdy oznacuje jako
"face to face. Nicmén€, osobni prodej muze probihat i prostfednictvim telefonu nebo

pomoci personalizované korespondence skrz e-mail (Jakubikova 2013).

Muze se zdat podle nazvu, Zze hlavnim ucelem osobniho prodeje je Cisté prodej,
ovSem primarné je to o budovani davémého a dlouhodobého vztahu mezi firmou
a zakaznikem. Prodejce musi ziskat divéru a chapat potieby zakazniku, jedin€, tak mize byt
osobni prodej uspésny (Karli¢ek, 2023). Osobni prodej funguje ¢im dal tim vice, pokud je
prodejce jiz dlouhodobé na trhu a ma skvélou reputaci. Oproti tomu zacinajici firma ma
v tomto nevyhodu, jelikoZz ji nikdo nezna a diveéru zakaznika si musi teprve ziskat (Srpova,

2020).

Hlavnimi vyhodami osobniho prodeje je pifimé jednani se zadkaznikem, moznost
ziskat okamzitou zpétnou vazbu a v neposledni fadé moznost se naplno pfizpusobit
komunikacnim stylem danému zakaznikovi a tim se naladit na stejnou notu od zacatku, coz
muze vést k efektivnéjsimu dosahovani obchodnich cilid. Naopak nevyhodou muze byt
nutnost zaskoleni obchodnikd, naklady vynalozené na cestovani a reprezentaci nebo dlouha
doba na uzavieni obchodu v nékterych pfipadech. Z tohoto divodu ma osobni prode;j

primarné smysl tam, kde je vysoka hodnota obchodu (Karlicek 2023).
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3.4 Marketingova komunikacni kampan

Komunikacni kampan a marketingovy plan jsou vzajemné propojené anelze je
planovat oddélené. Komunikaéni plan vychazi z celkového marketingového planu a je mu
podfizen, coz znamena, Ze oba tyto prvky musi byt peclive sladény a vzajemné se dopliiovat.
Marketingova komunikace neni schopna samostatné zajistit uspéch. Kvalita produktu,
vhodné nastavena cenova politika a efektivni distribuce jsou klicové faktory, které nelze
nahradit pouze komunika¢ni kampani. Naopak, 1 pfes uspé€Snou komunikac¢ni kampan
mohou negativni dopady Spatnych marketingovych rozhodnuti byt vyrazn€ znasobeny. Je
proto nezbytné, aby vSechny c¢asti marketingové strategie byly peclivé promysleny

a vzajemné propojeny pro dosazeni optimalnich vysledki (Karlicek, 2016).

Podle Vysekalové a MikeSe (2016) by komunikacni kampan méla vychazet
z dukladné marketingové analyzy, ktera bude obsahovat informace o konkurenci, trhu
a zékaznicich na které chce podnik cilit. Pfi pfipravé kampané je kliCové peclivé stanovit
cile, urcit rozpocet, identifikovat cilovou skupinu, formulovat komunikacni sdéleni, vybrat
vhodna média a definovat metody vyhodnoceni vysledki (Vysekalova, 2016). Karlicek
(2016) s Vysekalovou se zde shoduji, akorat na rozdil Karli¢ek nazyva prvni nutny krok jako

provedeni tzv. situacni analyzy.

Situacni analyza je proces, kterym se zkouma aktualni stav a kontext, ve kterém se
dany podnik nachéazi. Cilem této analyzy je ziskat komplexni pohled na vné&jsi a vnitini
faktory ovliviiyjici dany subjekt. Vramci situacni analyzy se analyzuje napiiklad
konkurence, trendy na trhu, ekonomické faktory, sociokulturni faktory, silné a slabé stranky
podniku, dosavadni marketingova €innost, ale naptiklad také schopnosti, zdroje a procesy
organizace. Cilem situa¢ni analyzy je nalézt optimélni rovnovahu mezi vnéjSimi
prilezitostmi, které jsou pro firmu vyhodné, internimi schopnostmi a zdroji firmy
(Jakubikova, 2017). Karli¢ek (2016) dodava, ze v marketingové komunikaci je naprosto
klicové zjistit, co si mysli naSe cilova skupina o nasi znacce, jak vnima konkuren¢ni znacky,
jak pristupuje k produktiim ve stejné kategorii a ktera média jsou pro ni nejlepsi pro efektivni
oslovovani. Situaéni analyza se podle Jakubikové (2017) déli na cast informacni,

porovnavaci arozhodovaci. Co se tyCe nastroju, tak se nejCast€ji vyuziva napiiklad
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SWOT analyza, kde se zjistuji silné, slabé stranky podniku a jeho pfilezitosti a hrozby. Dale

BCG matice nebo napfiklad matice konkurenc¢nich profila.

Jakmile podnik provede situacni analyzu, je nutné stanovit cile kampané a zptisoby
jejich vyhodnoceni. Mezi nejcastéjsi komunikacni cile patii navySeni prodeji, ovlivnéni
postoju ke znacce, zvySeni povédomi o znaCce, zvySeni loajality k podniku, stimulace
poptavky a vytvoreni ¢i rozsifeni trhu (Karlicek, 2016). Pro stanoveni cilti se doporucuje

pouzit metoda SMART (Podana, 2012):

a) S — Specificky: cil by mél byt konkrétni

b) M — Mefitelny: cil dokazeme snadno vyhodnotit

c) A — Akceptovatelny: ve smyslu, zda-li je cil dosaZitelny

d) R- Reélny: ve smyslu, zda-li je to s nasSimi podminkami realné splnit

e) T- Termin: do kdy bude cil splnén

Karli¢ek, Jakubikova, Podana nebo Vysekalova se shoduji na pouziti metody
SMART pro spravné stanoveni cild. Jedinym rozdilem je, Ze ostatni autofi oproti Podané
pouzivaji anglické znaceni (specific, measurable, achievable, relsult oriented, time-framed)).
Fotr (2012, s.37) rozsSifuje metodu SMART na SMARTER, kde ,E - ethical* pfedstavuje,
zda-li je cil eticky v ramci podnikani a dale ,,R — resoursced” pfedstavuje zaméfeni cile

v souladu se zdroji podniku.

Po stanoveni cili kampané je nutné vytvorit komunikaéni strategii, ktera popisuje,
jak bude dosazeno cild, které si podnik stanovil. Strategie obsahuje vybér adekvatnich
nastroju komunikacniho a medialniho mixu, vybér komunikacniho sdéleni a kreativy, které
dostateCné zaujmou cilovou skupinu (Karlicek, 2016). Klicovym prvkem pfi piipravé
kampané je také medialni plan a strategicky vybér vhodnych médii, které odpovidaji nejen
cilovym skupinam, ale také celkové komunikacni strategii. Cilova skupina by jiz méla byt
definovana v marketingové strategii (S-T-P) podniku a komunika¢ni sdéleni v kampani ji

maximalné prizpisobeno (Vysekalova, 2016).
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Posledni fazi pii ptipravé marketingové kampané je dle Karlicka (2016) stanoveni

rozpoCtu a ¢asového planu, kdy bude kamparn probihat.

Obrazek 1 Zdkladni faze komunikacniho planovani kampané

Situacni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: vilasmi zpracovani, (Karlicek, 2016)

3.5 On-line marketing a jeho nastroje

Online marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych cilii
prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrZovdnim vztahi se zdkazniky“ (Janouch,

2020, s. 23)

V soucasné dobé& se marketing déli do dvou zékladnich vétvi, ato na off-line
marketing, ktery vyuziva prostiedi "realného" svéta a online marketing (BureSova, 2022).
S pfichodem internetu doslo k nejvétsim zménam v komunikaénim mixu. Dfive se off-line
komunikace zakladala na jednosmérném prenosu informaci od firmy k zakaznikiim. Avsak
online prostfedi umoznilo rozvoj obousmérmé komunikace, coz pfina§i mnoho vyhod, ale
také s sebou nese nekolik uskali. Co se ty€e nazvoslovi, tak online marketingu se jinak také
rika internetovy marketing, e-marketing nebo jednoduse marketing na internetu. (Janouch,
2020). Mnoho autorti pouziva nazev ,,digitalni marketing®, to je ovSem nepfesné oznaceni
z divodu, ze digitalni marketing zahrnuje veskeré digitalni nastroje, jako je napfiklad radio,

které ale nepatii do nastrojii online marketingu (Buresova, 2022).

On-line marketing se zacal poprvé vice vyuzivat v 90. letech, se vznikem webovych

stranek a bannerovych reklam umistovanych na webech. Od té doby popularita online
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marketingu kazdym rokem stoupa. Neni to piekvapenti, jelikoz za poslednich 20 let zazivame
obrovsky technologicky pokrok, apravé nové technologie vytvati tlak na pouzivani
internetu. To zapficinuje, ze vice lidi je ptfitomnych online, a to nasledné pfitahuje firmy,
které svij marketing také prizptuisobuji online svétu, aby byli blize svym zakaznikim. Mezi
hlavni vyhody online marketingu patfi flexibilita, moznost pfesného zacileni, témer
neomezena dostupnost, snadna méfitelnost vysledkt a v neposledni fadé mozna oboustranna
a interaktivni komunikace mezi zakaznikem a spoleCnosti (BureSova, 2022). Havlicek
(2023) se shoduje s BureSovou, ze hlavni vyhodou on-line marketingu je pfizpisobeni

komunikace az na uroven jednotlivce a skvéla méfitelnost vysledku.

3.5.1 E-shop

Elektronicky obchod (e-shop) je webova aplikace, ktera slouzi k prodeji zbozi nebo
sluzeb. Zalozeni e-shopu dnes je podle Iva Mreny (2022) jednodussi, nez to bylo pred
nékolika lety. Dfive k zaloZeni e-shopu byla potieba nékolik programatorti a mésice prace.
Dnes je moznost vyuzit feSeni na pronajem neboli tzv. , krabicové feSeni* a zalozit si e-shop
na nekolik kliknuti bez nutnosti umét programovat. S jednodusSim procesem spusténi
elektronického obchodu, ale taky vzrostla konkurence a nasledné cena marketingovych
kanalli. Tudiz rozb&hnuti e-shopu je jiz znacné narocnéjsi, nez to bylo pred 10 lety (Mrena,

Polgari, s.18, 2022).

Shoptet — nejvétsi poskytovatel e-shopového feSeni na prondjem, na svych strankach
uvadi, ze v Ceské republice je aktualné 50 983 elektronickych obchodd a Ze na celkovém
maloobchodnim obratu se elektronické obchody podili 13,5 %. Pro zajimavost je dulezité
uvést, e na podet obyvatel ma Ceska republika nejvyssi podet e-shopi v Evropé (ceska-

ecommerce.cz, 2023).

3.5.2 PPC reklama

Zkratka PPC, tedy digitalni reklama, vychazi zanglického Pay-Per-Click. To
znamena, ze inzerent, ktery si koupi reklamu plati za ni pouze tehdy, pokud nékdo na jeho

web klikne a dostane se na néj (Karlicek 2023). Prave, kvili tomuto principu fungovani,
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mnoho inzerent povazuje PPC za vyhodny a efektivni marketingovy nastroj. PPC reklama
dokaze zvysit prodejni vykon, povédomi o znacce a jejich produktech. Privadi potencialni
zakazniky na web a mezi jeji hlavni vyhody patfi velice presné a efektivni cileni. Naopak
mezi jeji hlavni nevyhody patfi, ze pokud reklamu vypnete, tak okamzité ztratite navs§tévnost
a potencialni zisky. Z toho davodu je doporucovano vyuzivat i jiné marketingové kanaly

jako e-mailing nebo optimalizaci webu pro prohlizece neboli SEO (Salova, 2020, s. 184).

Buresova (2022) uvadi, ze PPC reklama se 1isi od SEO tim, Ze je snadno meéfitelna
prostfednictvim sledovani poctu kliknuti a pfipadnych konverzi. To umoziuje relativné
presné zhodnotit efektivitu kampané. Dale Karlicek (2023) se zde shoduje s BureSovou, ze
on-line reklama (kam patii PPC reklama) je jedina reklama, ktera je skutecné doméfitelna.
Karli¢ek (2023) dopliiuje Salovou tim, ze mezi hlavni vyhody PPC reklamy pfidava moznost
ziskat cenna data, ktera jsou oproti ostatnim mediatypim piesna a velice detailni. Vyuziti

takovych dat miZze zna¢né pomoci firmé optimalizovat kampané a nasledné prodeje.

PPC reklama se vyuziva ve vyhledavacich v ramci vysledkti vyhledavani a dale
v obsahové siti. Obsahova sit’ je pojem, pod ktery spada navstéva ruznych ¢lanku, firemnich
webt nebo napftiklad socialnich siti (BureSova, 2022). Konkrétné se jedna o rizné obrazky,
bannery, videa nebo jina reklamni sdé€leni, které jsou vidét na zajmovych ¢i zpravodajskych
webech (Karlicek, 2023). Naopak PPC ve vyhledavacich poznate tak, ze oproti jinym
vysledkim vyhledavani u odkazu na web bude oznaceni ,,sponzorovano™ (Salova, 2020, s.
184).

Vysekalova (2018) PPC reklamu fadi do vykonnostniho marketingu, kde se inzerent
snazi ziskat pozornost potencialnich zakazniki pomoci riznych technik, naptiklad pomoci
lakavych textovych sdéleni nebo specialné stylizovanych bannert. Cil je jasny, ziskat

pozornost a prodat dané zbozi, sluzbu nebo myslenku potencidlnimu zakaznikovi.

Cely systém fungovani PPC reklamy funguje na principu aukce. Kdo se rozhodne
investovat vice penéz za dané klicové slovo, které je pro inzerenta dilezité, ten se bude
zobrazovat nejvySe a nejCastéji. Zvolena cena je tak zasadni pro konkurenceschopnost.
Ovsem zalezi, jaké klicova slova si inzerent vybere a v jakém konkurencnim prostredi se

nachazi. Inzerent ale nemusi cilit jen podle kli¢ovych slov, ale také podle demografickych
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charakteristik uzivateld, pro které je reklamni sdéleni cileno. Mezi nejznaméjsi reklamni

systémy patii Google Ads, Cesky Sklik nebo Meta Ads (BureSova, 2022).

PPC reklamu nestaci pouze spustit a ¢ekat na nové objednavky, ale jeji prubéh je
potteba sledovat, vyhodnocovat a optimalizovat, aby bylo dosahnuto maximalniho efektu.
Zminéné reklamni systémy zobrazuji mnoho metrik, ale mezi ty nejdilezitéjsi patii CTR
neboli mira prokliku na danou reklamu (BureSova, 2022). Dal§im ukazatelem podle
Buresové a Havlicka (2023) na kterém se shoduji je PNO neboli podil nakladu na obratu,
ktery je nutny sledovat. Dal§imi metrikami jsou CPC neboli ¢astka vyjadfujici pramérny
naklad za proklik a vneposledni fadé CPA neboli cenu za konverzi (naprikliad za
provedenou objedndvku ci stahnutou knihu) (Buresova, 2022). Neni ovSem dulezité prinést
na web zakaznika za co nejnizsi cenu za proklik (CPC), pokud takovy zakaznik je
nerelevantni a web rychle opusti. Ukazatel, ktery nam napovida o mife rychlého odchodu se
nazyva bounce rate neboli mira okamzitého opusténi. Cilem je tuto metriku mit, co nejnizsi,

protoze inzerent za reklamu plati, ale zddny uzitek to nepfinasi (Karli¢ek 2023).

3.5.3 Socialni sité

Karlicek (2016) definuje socialni sit€¢ jako internetové seskupeni registrovanych
uzivateld, ktefi vytvari, sleduji nebo sdileji ur€ity obsah s ostatnimi lidmi. Havlova (2003)
definuje socialni sit€ jako online platformy, kde registrovani uzivatelé mohou vytvofit sviij
osobni nebo firemni profil, komunikovat s ostatnimi, sdilet rizné informace, fotografie,

videa a provadét dalsi interakce, jako je chatovani a dalsi aktivity (Havlova, 2003).

V soucasné dobé& neustale roste pouzivani socialnich siti mezi v§emi generacemi a to
znamena, ze na socialnich siti aktivné pusobi také firmy, které se snazi se svymi zakazniky
komunikovat a budovat o sobé povédomi v myslich spotiebitelt (BureSova, 2022). Aktualné
socialni sité pouziva vice nez 75 % Cechti (Karlicek, 2023, s. 175). Dalim dilezitou
statistikou je, ze az 54 % uzivateld hleda nové produkty praveé pres socialni sité. Z toho
divodu je nutné byt jako firma na socialnich sitich a tvofit na né€ zajimavy, relevantni obsah

pro potencialni zakazniky (Bli§talova, Polgari, 2022, s. 470).
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Vyuziti socialnich siti je opravdu Siroké. Nejcastéji firmy socialni sit€ pouzivaji pro
informovani o nadchazejicich akci (slevy, udélosti), jako ndastroj public relations
av neposledni fadé k budovani silné, pozitivni image znacky prostfednictvim tvorby
kvalitniho obsahu a oboustrannou komunikaci se zakazniky (Karlicek, 2016). BureSova
(2022) aKarlicek se shoduji na tom, ze hlavni vyhodou socialnich siti, oproti jinym
marketingovym kanalim je pravé oboustranna komunikace mezi firmou a zakaznikem.
Prikrylova (2019) fadi mezi hlavni vyhody dale podporu prodeje, komunikaci se zakazniky
a moznost tézit ze ziskanych dat. Provadét analyzu a testovani ze ziskanych dat doporucuje

také Salova a Vesela (2020, s. 202) — firmam to podle nich pomuze 1épe pochopit zakazniky.

Nevyhodou naopak je vysoka konkurence, nutnost piizpusobit se algoritmu (pokud
chcete byt iuispésni), kratka doba pozornosti uzivateli a prehlceni obsahem. Firmy dnes
primarn€ bojuji o pozornost svych potencialnich zakazniki, protoze plati, ze pozornost se
rovna penize (Vyhnankova, Losekoot, 2019, s. 38). Uznavany slovensky marketér Michal
Pastier (2023, s.23) se shoduje s ostatnimi autory na tom, ze to nejtézsi je dnes ziskat prave
pozornost uzivateld. Uvadi, ze firmy (znacky) se pohybuji ve svété hyperkonkurence, kde

nevitézi nejlepsi produkt, ale schopnost zaujmout.

Dalsi nevyhodou muze byt, Ze socialni sité€ nejsou vhodné pro v§echny druhy znacek.
Muze se jednat napiiklad o znacky luxusniho zbozi. Nevyhodou muize byt i mozna negativni
publicita v podobé negativnich ptispévka, komentaita ¢i falesné uéty vydavajici se za danou
firmu (BureSova, 2022). Rozhodnuti o piisobeni na socialnich siti by mélo byt zalozeno na
to, jestli na danych sitich jsou zakaznici dané znacky. To si musi kazda firma rozhodnout
sama a nepodléhat tlaku, zda-li je socidlni sit moderni nebo zda je na ni konkurence

(Karlicek, 2023).

Socialni sité nejsou vhodné pouze pro podporu prodeje, komunikaci se zadkazniky,
analyzu segmentu, ale také se hojné vyuzivaji pro placenou formu propagace. Reklamy na
Facebooku funguji na podobném principu jako vyse zminéné PPC reklamy, tudiz inzerent
je schopny velice pfesné na uzivatele cilit personalizovanou reklamou, vysledky kvalitné

méfit a reklamy optimalizovat jeste pro lepsi vysledky (Ptikrylova, 2019). BureSova (2022)
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dopliiuje Prikrylovou, Ze pravé moznost zacilit reklamu podle wvelice specifickych

charakteristik je jednou z nejvétSich vyhod socialnich siti.

Na socialnich siti nestaci jen byt, ale je nutné pravidelné na nich komunikovat a tvofit
relevantni obsah. Na co ovS§em hodné firem zapomind, ze na socialnich siti se nemohou
chovat stejné jako v jinych mediatypech. Firmy si musi uvédomit, pro¢ lidé na socialni sité
chodi (Salova a Vesela, 2020, s. 202). Marketing a komunikace na sociélnich sitich podle
marketingového specialisty Gila dnes vyzaduje upfimnou komunikaci, nikoliv masovou
komunikaci. Firmy se musi pfizptsobit prostiedi ve kterém jsou jejich zakaznici. Uzivatelé
se na sité chodi bavit nebo vzdélavat. Naopak nechtéji, aby jim nékdo néco prodaval. Chtéji
byt soucasti komunity. Zaroven Gil dodava, ze lidi nekupuji od firem, ale od lidi. Proto firmy

se musi na sitich chovat vice jako lidé, nez jako korporace (Gil, 2021, s.17).

Pokud firma ptisobi na socialnich siti, nejvice ji zajima 5 zakladnich ukazatelu, které
firmé davaji zpétnou vazbu, jak jsou na sitich ispés$ni. Podle Karlicka (2023) se jedna o pocet
sledyjicich, dosah ptispévka, pocet zhlédnuti videi, pocet prokliknuti na web nebo jaké jsou
trzby z prodanych produkti. Losekoot s Vyhnalkovou (2019, s.251) kritizuji nadmérné
pouzivani metriky ,pocet sledujicich®. Tato metrika je podle nich pfili§ zkreslujici
a nevypovidajici. Mnohem dilezitéjsi je, kolik procent ze sledujicich pravidelné interaguje

s prisp€vky a jsou opravdu aktivni (tj. engagement).

Mezi nejznamé;jsi socialni sité patii Facebook, Instagram, Tiktok, YouTube, Twitter
(dnes jiz ,X*“) aLinkedIn. V Ceské republice je nejpopularngjsi pravé Facebook, poté
YouTube a Instagram. Mezi nejmladsi generaci je nejpopularnéjsi Tiktok (Karlicek, 2023).
Dulezité je pamatovat na to, ze kazda socialni sit’ pfitahuje jiné lidi. Z toho vyplyva, ze je
nutné se prizpusobit vystupovanim dané siti a totoznou informaci prezentovat trochu jinak.
Na Facebook si lidé chodi za informacemi, ale hlavné se bavit a komunikovat se svymi
znamymi. Naopak Instagram je mnohem vice zalozeny na pékném, lakavém vizudlnim
obsahu a LinkedIn je zase misto, kde se stietavaji kariérni profesionalové a prostiedi je

hodné formalni (Losekoot, Vyhnalkova, 2019, s. 44).
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3.5.3.1 Facebook

Nejvétsi socialni siti na svété je Facebook (dnes jiz Meta), ktery byl zalozen
harvardskym studentem Markem Zuckerbergem v roce 2004. Dnes mé Facebook vice nez 3
miliardy uZivateld. V Ceské republice ho pouZiva vice nez 5 milionu lidi a nejsilng&jsi
vekovou skupinou jsou lidé od 26 do 35 let (Karlicek, 2023). Salova s Veselou (2020, s.202)
doplnuyji Karli¢ka tim, ze lidi od 26 do 35 let je na Facebooku tfetina. Dale uvadi, ze druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé od 35 do 44 let (kazdy paty uzivatel). Naleznete zde ovSem
Siroké spektrum uzivatel ze vSech jinych vékovych skupin, které je mozné oslovit Sirokou
Skalou formatd — od obrazkového, textového prispévku po zivé vysilani nebo video

(Blistanova, Polgari, 2022, s. 472).

Pavodnim cilem Facebooku bylo virtualné€ propojovat lidi, ktefi se znaji, aby si byli
blize. Dnes Facebook funguje spise na principu, ze lidé sleduji znacky, celebrity 1 lidi, ktefi
osobné neznaji (Pospisilova, 2016, s.11). Prispévky na Facebooku se kazdému uzivateli
zobrazuji jinak a o vybéru piispévki rozhoduje algoritmus dle nékolika faktora, které se
ovSem prubézné méni a neda se tak presné urcit, jak algoritmus funguje. Pro algoritmus je
ovSem podstatné, co uzivatel na siti bézné déla, u ceho travi nejvice Casu, na co reaguje
pozitivné nebo negativne a zarovei, co déla i mimo Facebook. Naptiklad co vyhledava na
internetu. Algoritmus zobrazi to, co si mysli, Ze uzivatele zabavi nejvice. Plati totiz, ze ¢im
déle na siti stravi, tim vice uvidi reklam a tim spiSe Facebooku vygeneruje penéz (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, s.56). Karlicek (2023) uvadi, ze je nutné investovat do propagaci
stranky a prispévkd. Bez penéz se na platformé fungovat piili§ neda. S timto vyrokem
souhlasi 1 Losekoot s Vyhnankovou (2019, s.56), které upozortiuji na drasticky propad
organického dosahu v poslednich par letech. BureSova (2022) vysvétluje pokles dosahu
firemnich pfispévkl na Facebooku tim, ze nartista pocet firem i jednotliven, ktefi aktivné
pouzivaji tuto platformu a vytvareji obrovské mnozstvi obsahu. Algoritmus Facebooku se
snazi toto mnozstvi obsahu filtrovat a prezentovat kazdému uzivateli pouze ty
nejrelevantnéjsi a nejlepsi prispévky na zakladé urcitych kritérii. Pokud chce firma prorazit
abyt vidét, je odkazana si zaplatit propagaci. K Facebooku patfi také komunikacni

platforma Messenger, WhatsApp a socialni sit’ Instagram (Salova, s. 203).
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3.5.3.2 Instagram

Pravé zminény Instagram je pouzivan 1 miliardou uzivateld, ktefi zde sdili primarné
vizualné estetické prispévky od statickych fotografii az po videa. Pokud Facebook byl spise
pro lidi nad 26 let, tak na Instagramu je naopak nejrozsifenéjsi vékova skupina lidi do 25 let
(Karli¢ek, 2023). Clenéni piispévkd na Instagramu funguje podobné jako na Facebooku.
Nejvice zalezi na tom, jak se uzivatel na Instagramu chova, na co reaguje, jak dlouho
u prispévku stravi nebo jaké mél predchozi interakce s autorem piispévku (Losekoot,

Vyhnankova, 2019, s.63).

3.5.3.3 LinkedIn

LinkedlIn je narozdil od vySe zminénych platforem zcela odlisny. Jedna se o socialni
sit zamérenou na B2B komunikaci (Karli¢ek, 2023). Nejlépe by se dal definovat, jako misto
pro networking mezi kariérnimi profesionaly. Lidé z rliznych typua firem se zde vzajemné
propojuji, komunikuji spole¢né, sdili know-how, buduji si osobni znacku nebo propaguji
svoji firmu, produkt nebo sluzbu. Na ¢eském LinkedInu je pfes 1,6 milionu lidi ajejim
prumérnym uzivatelem je vysokoSkolsky vzdélany muz ve véku 35 let, ktery zije v Praze
a pracuje v marketingu nebo obchodu. Z toho divodu je tato sit oblibena mezi naborafi
(Salova, Vesela, 2020, s. 210). Nejcastéjsim typem piispévku, které 1ze na LinkedIn najit
je sdileni pracovnich uspéchl, know-how v podobé infografik nebo c¢lanka Ci vystupy

v médiich (Bli§tanova, Polgari, 2022, s. 473).
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3.5.4 E-mailing

E-mailing je vysoce efektivni marketingovy néastroj, pies ktery podnik piimou
formou komunikuje se svymi zakazniky. Ti jiz provedli objednavku a jsou soucasti emailové
databaze nebo napftiklad objednavku jesté neprovedli, ale ptihlasili se k odbéru novinek pres
zajimavy Clanek, ktery se jim zalibil. S touto skupinu uZzivatelli lze kvalitné pracovat
a komunikovat za cilem udrzet si povédomi a divérny vztah mezi podnikem a zakaznikem
(Salova, Vesela, 2020, s.166). Podle Buresové (2022) je hlavnim cilem e-mailingu

predev§im ziskat od zdkaznika zpétnou vazbu a vyvolat s nim dialog.

Autorky Salova, Vesela (2020, 5.167) a Kaposvaryova (2022, s.456) se shoduiji, Ze
mezi hlavni vyhody e-mailingu patii skvéla navratnost investice a efektivita, jelikoz staci
email napsat jednou a je mozné ho rozeslat na tisice adres najednou. Dale se autorky shoduyji,
Ze nastroje pro e-mailing jsou velice cenoveé dostupné a mize s nimi zacit pracovat i maly,
zaCinajici podnik. V neposledni fadé plati, ze vysledky e-mail marketingu jsou jasné
méfitelné i bez nakladnych analytickych nastroju. VétSina e-mailingovych nastrojii nabizi
zakladni metriky ke sledovani, jako je mira otevieni, mira prokliki na web nebo mira
dorucitelnosti (Kaposvaryova, Polgari, 2022, s 457). V ramci e-mail marketingu se zasila
nékolik zakladnich druhti e-maili. Nejcastéjsim je klasicky obchodni e-mail, ktery ma
informacni nebo obchodni sdéleni, kde cilem je prodat uzivateli urcité zbozi nebo sluzbu.
Dale se pouzivaji transakcni e-maily informujici napfiklad o registraci nebo potvrzeni
odbéru novinek. Informace o stavu objednavky je soucasti takzvanych transak¢nich e-mailt

(gélové, Vesela, s. 169).

Efektivnost e-mailingu v dnesni dobé ¢im dal vice klesa, pravé kvuli vysokému
presyceni obchodnich sdéleni, které dostavaji uzivatelé kazdy den do e-mailovych schranek
(BureSova, 2022). Dale dle BureSové (2022) a Karlicka (2023) je e-mailing v soucasné dobé
ptisnéjsi, kvili nutnosti dodrzovat podminky GDPR. To znamena, Ze uzivatel musi vyslovné

souhlasit se zasilanim obchodnich sdéleni a zpracovani jejich dat za timto ucelem.
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3.5.5 Webova analytika

Webova analytika predstavuje meéfeni, sbér, analyzu a nasledné reportovani dat
ziskanych zinternetu za ucelem pochopeni a zefektivnéni fungovani webu. Webova
analytika pomaha jejim uzivatelim pochopit, co se na webu déje, co funguje, nefunguje
a pro¢ tomu tak je. Firma ziskané informace muze vyuzit k pochopeni chovani zakaznikt

a nasledného zlepseni webu pro zvyseni obchodnich vysledku (Jasek, 2014, s.88).

Cenné data z webll lze ziskat pomoci méficich nastroju, které vyuzivaji specialni
meéfici kody (tagy) nebo integrované §titky, které jsou umisténé na kazdé strance urcité
domény (Buresova, 2022). Méfici kody musi ovSem byt spravné nastaveny, aby vérohodné
reflektovaly déni na webu a mohlo se podle ziskanych dat kvalitné rozhodovat. Spravna

analytika e-shopu stoji na konzistenci a Skalovatelnosti (Ondri§ak, Polgari, 2022, s. 356).

Mezi nejznaméjs$i meéfici nastroj patii Google Analytics. Vice nez polovina
webovych stranek pouziva praveé tento méfici nastroj (Brunec, 2017, s.9). Nastroj Google
Analytics zacal poprvé fungovat v roce 2005 a od té doby prosel né€kolika aktualizacemi.
Verze Google Analytics 3 byla spusténa v roce 2012 a byla v provozu az do roku 2022.
Nicméné v roce 2020 predstavil Google novou verzi, nazvanou Google Analytics 4 (GA 4),
kterd v souCasné dobé je jiz jedinou verzi, ktera je dostupna. Dfive Google Analytics
fungovali na bazi méfeni navstév webovych stranek. Kazdé nacteni webu bylo povazovano
za jednu navstévu, ovSem tento zpisob nebyl povazovan za spolehlivy z divodu Castého
zkresleni vysledkl. Z toho divodu aktualni Google Analytics 4 funguji na principu méfeni
udalosti neboli eventli. Udalosti se rozumi jakakoli aktivita, kterou sledovany uzivatel
provadi na webovych strankach, ale také mimo né. Pro kazdého jednotlivého uzivatele se
tedy vytvari Casova linie, ktera je slozena z riznych udalosti, které uzivatel béhem své

interakce s webem vygeneroval (BureSova, 2022).
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4 Prakticka cast
4.1 Predstaveni spolecnosti

Tabulka 1 Prehled zdkladnich udajii spolecnosti Dakys

Néazev spolecnosti Dakys s.r.o.

ICO / DIC 19204116 / CZ19204116
Jednatel Ivo Stranik

Sidlo Okruzni 739, Stéti, 411 08
Datum vzniku a zapisu 30. brezen 2023

Webové stranky www.dakys.cz

CZ-NACE Kklasifikace 463 /479 /471

Zdroj: vilasti zpracovdni

Spole¢nost Dakys s.r.o. se specializuje na vyrobu a prodej prémiovych caju
a bylinnych smési v BIO kvalité. Dakys s.r.o. zalozil Ivo Stranik ml. v bfeznu 2023, ale
uvedeni znacky na trh se uskutecnilo az 10.10.2023 na Svétovy den duSevniho zdravi. Toto
specifické datum bylo zvoleno zdmérné, jelikoz poslani spolecnosti Dakys, je pomahat lidem
citit se 1épe — mit vice energie, méné stresu a lepsi spdnek s malou pomoct od Matky prirody .
Spole¢nost ma od zacatku definovanou svoji misi a jasné tim udava smefovani podniku do
budoucna. To je soustiedit se na to, jak dany ¢aj nebo bylinna smés na ¢lovéka pusobi, jaké

ma ucinky, nez jen pouze na to, jak chutna a voni, jako to dé€laji tradi¢ni vyrobci v oboru.

K dostate¢nému odliSeni znacky Dakys, od tradi¢nich znacek pfispiva nejen pristup
pfi vyrobé a propagaci produktd (funkcnost nad chuti), ale také to, ze veskeré ingredience
v produktech Dakys pochazi z ekologického zeméd¢lstvi a jsou certifikované BIO. Produkty
oznacené jako BIO zaruCuji vyssi kvalitu, jelikoz musi spliiovat specifické pozadavky
z hlediska kvality a zdravotni nezdvadnosti. To znamena, Ze Caje abylinky obsazené
v produktech Dakys neobsahuji zadna uméla hnojiva, chemické postriky, konzervanty nebo
uméla barviva ¢i sladidla. SpoleCnost je siln€ orientovana na piirodni, udrzitelny pfistup.
To dokazuje 100% BIO nabidkou, recyklovatelnymi obaly produkti a plné

recyklovatelnymi obalovymi materialy pfi odesilani zbozi (krabice, vyplné, lepenky).
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V neposledni fade je dalezité zminit, Ze na svém e-shopu Dakys nabizi v poslednim kroku
objednavky moznost se zapojit do iniciativy ,,Sazime Cesko™, kde si zakaznik muze zakoupit
vysazeni stromu v CR v nasledyjicich 6 mésicich od provedeni objednavky atim

vykompenzovat vliv své objednavky (obdrzi certifikat a souradnice vysazeni stromu).

Dale k diferenciaci spole¢nosti pfispivé4, ze veskera vyroba probiha ruéné v Ceské
republice, a tim se do finalnich produktii dostane jen ta nejvyssi kvalita ingredienci — /. celé,
velké kusy bylin a cajii, které dle spolecnosti obsahuji vice prospésSnych ldtek oproti
rozsekanym ingrediencim na prach, které se ddavaji do porcovanych caju. Pravé zminéna
prvottidni kvalita je pro spolecnost Dakys zcela zasadni, jelikoz nabizi prémiové produkty,
které maji za ukol potéSit 1 ty nejnarocnéjsi zakazniky, ktefi jsou ochotni si za exkluzivni
kvalitu produktti a celkovou sluzbu zaplatit. Praveé hodnota kvality a pfirody je zaznamenana
vlogu spolecnosti Dakys, konkrétn€é v ,ikonickém Décku”. Horni listek symbolizuje
prvottidni kvalitu neboli cestu mistrostvi a dolni listek pfedstavuje cestu s ptirodou

(dakys.cz, 2024).

Obrazek 2 Logo spolecnosti Dakys s.r.o.

>
DAKYS

Zdroj: webové stranky spolecnosti Dakys, dakys.cz

Obrazek 3 USP uvedené na e-shopu

35 SSeew:  ZEH Dopraus sdarma Premeriiate QW mugni viroba
B 0 = nad 1500 K& LAA

ekologického zemédélstvi prirody v Ceské republice

Zdroj: webové stranky spolecnosti Dakys, dakys.cz
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4.1.1 Produkt

Produktové portfolio je uzké a rozdé€lené do 3 zéakladnich kategorii. Prvni kategorii
jsou ¢aje — sypana, bylinnd smés Organic Energy BIO na podporu energie, Relax Mind BIO
pro uvolnéni a Lovely Sleep BIO pro hluboky spanek. Kazdé baleni ¢aje Dakys je 100
gramové. Jedna se o 3 hlavni produkty na které podnik vsadil se zamérem, ze jim pomohou
ziskat prvni zakazniky, vytvofit si stabilni, mési¢ni cashflow a usadit se na trhu v oblasti
prémiovych ¢aji. Druhou kategorii je Cajové prislusenstvi, kde podnik nabizi vlastni,
sklenéné a ru¢n¢ foukané hrnky, sitko Dakys z nerezové potravinairské oceli a ¢ajové,
biodegradabilni filtry z abaky a celulozy pro snadnou arychlou pfipravu Caje. Ve treti
a posledni kategorii s nazvem ,, Darkové baleni®, podnik prodava své 3 funkcni ¢aje Dakys
v luxusnim, darkovém baleni, ¢imz chce podnik nabidnout potencialnim zakaznikim

originalni a zdravi prospé€sny darek, ktery jim nebo jejim blizkym udélé vice, nez jen radost.

Obrazek 4 Darkové balent se 3 funkcnimi caji Dakys

Zdroj: webové stranky spolecnosti Dakys, dakys.cz
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4.1.2 Cena

V ramci cenové politiky patii produkty Dakys do prémiového segmentu Caju na
Ceském trhu. Jedna se o produkty s vysokou kvalitou a vy$si cenou. VSechny 3 ¢aje Dakys
(100 g) stoji 480 K¢ vcetné DPH, které je 12 %. Napriklad sitko pro piipravu sypaného Caje
stoji 380 K¢, hrnek 290 K¢ a €ajové filtry 199 K&. Darkové baleni se 3 ¢aji Dakys stoji 1500
K¢&. Vyrobcee zaroven neposkytuje koneénym spotiebitelim zadné slevové akce v prabéhu
roku, krome& moznosti ziskat 10% slevu pii registraci do odbéru novinek (newsletter).
Platit na e-shopu dakys.cz 1ze zdarma kartou, bankovnim pfevodem nebo dobirkou, ktera

stoji 49 K¢.

V ramci B2B obchodu je cenova politika nastavena odlisn€. Obchodnim partnerim
jsou nabizené mnozstevni slevy, které je maji motivovat pro zakoupeni vice mnozstvi
produktl Dakys atim si zvysit svoji marzi. Zaroven je jim nabizena doprava zdarma pfi

dosazeni urcité vySe objednavky.

4.1.3 Distribuce

Spolecnost Dakys uskuteCiiuje prodej svych produkti primarné pies elektronicky
obchod (e-shop) na adrese dakys.cz. Elektronicky obchod byl vytvofen majitelem
spolecnosti, ktery e-shop nastavil, upravil a spustila skrz aplikaci Shoptet. OvSem byl také
nutny zasah do kodu, predevsim, co se tyCe grafické podoby e-shopu z divodu vylepSeni
UX a dostatecnému odliSeni od ostatnich znac¢ek. Dakys vyuziva modelu D2C (direct-to-
customer), ktery tkvi na principu, ze vyrobce prodava své produkty napiimo svym
zakaznikim. Tento model je pro spolecnost Dakys klicovy, jelikoz je mozné si udrzet vysoké
marze, ziskat data o zdkaznicich a jejich chovani. Tato data dale vyuzit pro marketingové
ucely, lepsi pochopeni cilové skupiny a také pohlidani si celkové sluzby z hlediska kvality
od a do z (Cejkova, 2021). Na druhou stranu si majitel e-shopu uvédomuje, Ze prodavat
pouze pies e-shop je dlouhodobé nedostacujici z divodu nizké organické navstévnosti,
vysokym cenam za proklik (v ramci PPC reklam) a taky z divodu, ze pfiblizn€ 42 % Ceské

populace v roce 2021 dle CSU nenakupovala pres internet (mediaguru.cz, 2021). Proto se
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spoleCnost Dakys aktivn€ snazi navazat spolupraci s kavarnami, restauracemi, hotely,
obchody se zdravou vyzivou nebo s wellness centry, kde budou moci nabizet svym
zakaznikim produkty Dakys. V dobé pied kampani byly produkty Dakys k zakoupeni ve
Farma Han¢ Vranany a Kafe Mélnik. Majitel spole¢nosti Dakys si od této spoluprace slibuje
zviditelnéni znaCky a zvySeni prodeji, vyménou za marketingovou a obchodni podporu

a vyhodné marze pro obchodni partnery.

Co se tyCe dopravy, tak zakaznici maji moznost vyuzit Zasilkovnu, ktera ma dle
Shoptetu 42% podil na trhu logistiky zbozi (ceska-ecommerce.cz, 2023). Majitel podniku se
rozhodl zatim pouze pro jediného dopravce, z divodu zefektivnéni prace, minimalizace
nakladi, vyhodnym cenam oproti konkurenci, a predevsim diky Siroké distribucni siti
Zasilkovny. Obchod nabizi moznost doruceni na adresu za 99 K¢ a doruceni na vydejni
misto za 69 K¢. Pokud ovSem zakaznik nakoupi nad 1500 K¢, doprava je pro né zcela
zdarma a naklady za dopravu hradi plné e-shop. Platit I1ze bud’ kartou, bankovnim pifevodem
nebo dobirkou, ktera stoji 49 K¢&. V neposledni fadé je dulezité zminit moznost osobniho

odbéru, ktery je zdarma a probiha ve Stéti v blizkosti sidla spole¢nosti Dakys.

4.1.4 Propagace

Propagace spolecnosti Dakys s.r.o. byla pred kampani primarné zalozena na
nasledujicich nastrojich popsanych nize. Z diivodu nizkého marketingového rozpoctu se

podnik rozhodl vyuzivat takové néstroje, které jsou typicky nenakladné pro zacCinajici a malé

podniky.

4.1.4.1 Tvorba obsahu

Nejaktivnéj§im nastrojem propagace spolecnosti Dakys a jejich produktt je tvorba
obsahu na socidlni sité. Znacka je velice aktivni na Instagramu, Facebooku, Tiktoku
a profesni siti LinkedIn, kde sdili edukativni obsah z oblasti bylin, ¢aji a wellbeingu (tj. péce
o dusevni zdravi). Obsah je na vSech platformach stejny. Dale kromé edukativniho obsahu

vytvafi videa a infografiky o svych produktech, jejich vyhodach, ucincich, zptusobu uziti
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a dalSich zajimavostech. Tvorba téchto prispévki ma za cil ziskat pozornost a zajem o
produkty Dakys a dale vybudovat komunitu fanouski znacky Dakys na socialnich siti.
Nasledovné tyto sledujici pfeménit v ¢ase na vérné zakazniky. Mezi vyhody pro tvorbu
obsahu patfi zvySeni povédomi o znacce bez nutnosti platit za reklamu, vybudovani vztahu

s publikem a zvySeni prodeja.

4.1.4.2 Reklama na platformé Meta

Ovsem je dulezité zminit, ze tvorba obsahu je velice Casoveé narocna a organické
dosahy jsou kazdym rokem nizsi, proto i podnik Dakys vyuziva pro ty nejlepsi prispevky
placenou propagaci na Facebooku a Instagramu. Prispévky tak oslovi $ir§i publikum. Na
Instagramu mél Dakys pted kampani pfiblizn€ 550 sledujicich, a to za 2 mésice od svého
vzniku. Na konci ledna 2024 ma Dakys pies 1070 sledujicich a sjednocené vystupovani, co

se tyCe typu piispévku, barev nebo pisma.

Do reklamy na sitich se od vzniku spolecnosti investovalo pfiblizné 4000 K¢ za
mesic. Propagované piispévky lze rozdélit na 2 typy —akvizic¢ni a remarketingové. Akvizicni
reklamy méli za cil oslovit nové potencialni zakazniky a remarketingové reklamy se cilené
zobrazovaly lidem, kteti naptiklad reagovali v poslednich 30 dnech na pfispévky Dakysu
nebo navstivili web a stravili tam napfiklad vice nez 1 minutu. Pravé remarketingové

reklamy a osobni prodej Iva Stranika ziskali prvni zakazniky.

Dale spolecnost Dakys pred spusténim kampané oslovila nékolik influencerti. Jedna
se o oznaCeni lidi, ktefi jsou na sitich sledovani Sirokym poctem uzivatelt a maji urcitou
moc ovlivnit svoji cilovou skupinu (Rostecky, 2024). Dakys navazal pouze neplacené
spoluprace, které byly zalozené na barterovém obchodé. Influencerim byl zaslan bali¢ek
s produkty Dakys, vyménou za vytvoreni obsahu a sdileni na svém profilu. Mezi influencery
pattila Jana Chudlikova (47 000 sledujicich, obor osobni rozvoj), Katetina Fricova (98 000
sledujicich, zdravi Zivotni styl) a Natélie Fiedlerova (8000 sledujicich, rodinny Zivot).
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4.1.4.3 Podpora prodeje (soutéze)

Na Instagramu byla taky zvetfejnéna soutéz o darkové baleni se 3 Caji Dakys, ktera
meéla za cil zvySit povédomi a podpofit prodeje. Soutéz vyrazné piispéla k ziskani

550 sledujicich na Instagramu.

4.1.4.4 SEO

K propagaci a zvySeni dohledatelnosti (SEO) podnik vytvari ¢lanky na blog, které se
nachazi na e-shopu dakys.cz. V téchto ¢lancich Dakys piSe o biopotravinach, bylinkach,
Cajich atipech pro zdravési a produktivnéjsi zivot. Na konci kazdého Clanku je vyzva

odebirat newsletter a ziskat ¢lenské vyhody, uzite¢né tipy a informace o novinkach.

Pravé sbér kontakti je kliCovy pro e-mail marketing, ktery spoleCnost Dakys
pouzivala pred kampani sporadicky a spise fungoval na bazi automatizovanych, pfedem
nastavenych Sablon, které se odesilaji po vykonani urcité akce (pfihlaSeni do newsletteru,

zadost o zpétnou vazbu tyden po nakupu nebo prani k svatku).

4.1.4.5 Osobni prodej

B2B obchod byl uskute¢nén pouze skrz osobni prodej, kdy jednatel spolecnosti
navstivil podniky a prezentoval jim své vyrobky s cilem zatadit ¢aje Dakys do jejich

nabidky.

Jiné propagacni nastroje spolecnost Dakys pfed kampani nevyuzivala, jakozto PR,

PPC reklamu, OOH (out-of-home) nebo radiovou ¢i TV reklamu.

43


http://dakys.cz

4.2 Situacni analyza spolecnosti pred kampani

Pred navrhem marketingové kampané byla provedena situacni analyza, ktera ma za
cil ziskat uceleny prehled o vnitinim a vnéj§im prostfedi spolecnosti Dakys a podpofit
rozhodovani pfi vybéru vhodné strategie pro on-line kampan. Konkrétné byla provedena
podrobna analyza konkurence a SWOT analyza, diky které bylo mozné si uvédomit pred

spusténim kampané silné, slabé stranky, hrozby a hlavné piilezitosti.

4.2.1 Analyza konkurence

Konkurenci spolecnosti Dakys s.r.o0. 1ze rozd¢lit na pfimou, nepfimou a substituty.
Jelikoz spole¢nost Dakys se zatim zaméfuje a prodava pouze funkeni ¢aje (caj pro spdnek,
caj pro uvolnéni a caj pro vice energie), tak mezi substituty patii dopliiky stravy v podobé
vitamind, mineralnich latek, bylinnych extraktt, CBD oleju z konopi, energetickych napoju,
kava nebo v horSim pfipadé€ cigarety, Iéky na spanek, alkohol nebo jiné drogy, které téz

mohou pfinést uvolnéni nebo naopak silné povzbuzeni.

Mezi neprimou konkurenci vedeni spolecnosti Dakys fadi tradi¢ni vyrobce Caju
a bylinnych smési, které se prodavaji v Ceské republice, ale necili s prémiovymi produkty
na prémiovy segment zakaznikd, jako to je u pfimé konkurence. Do nepfimé konkurence
patii spole¢nost Lipton, Teekane, dale Ceska spole¢nost Jemc¢a, Ahmad Tea, Apotheke,
Basillur, Bercoff, Tetley, Dilmah nebo napifiklad LEROS, ktery patii Kofole. Zminéni
vyrobci ajejich produkty jsou bézné v prodeji téméf ve vSech maloobchodech
i velkoobchodech po celé Ceské republice. Vyrobci se snazi o maximalni moznou vyrobu,
co se tyCe objemu a tim tak vyuzivaji uspor z rozsahu. Tyto produkty jsou velice cenoveé
dostupné a jsou cileny na masy. Proto jsou také dostupné ve vSech supermarketech i mensich
samoobsluhach. Tato ¢ast trhu je velice silnd a bariéry vstupu do tohoto segmentu jsou

enormni, pokud chcete podobnym hra¢im dlouhodobé konkurovat.

Na druhou stranu jsou tu podniky, které se soustfedi na izkou ¢ast trhu a obsluhuji
pouze par zakaznickych segmentt. V piipadé€ spolecnosti Dakys, je to prémiovy segment

trhu, kde vyrobci davaji diraz na vysokou kvalitu ingredienci, pfibéh, udrzitelnost a jejich
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produkty maji vys§i ceny oproti tradicnim cajovym znackam. Konkrétné se jedna
o spole¢nosti Harney and Sons, Kusmi Tea, Sonnentor a Whittard, které Dakys povazuje za
primé konkurenty z hlediska positioningu, produktového portfolia, cenové politiky, kvality

produktu a cileni na stejny nebo velice podobny segment zakaznika.

Harney and Sons je americka spolec¢nost zalozena jiz pred 40 lety. Pasobi v USA,
Francii, Nizozemsku, Italii, Ceské republice i na Slovensku. Maji velice §iroké portfolio
produkti. V jejich nabidce nalezneme Caje Cerné, bile, oolong, zelené, ovocné nebo bylinné.
Dale specialni fadu ¢aju s ingrediencemi z ekologického zeméd¢lstvi a fadu bezkofeinovych
¢aju. V neposledni fadé€ nabizi cajové prislusenstvi od tradi¢nich konvicek az po termosky.
Na trhu patii mezi ty nejdrazsi vyrobce, tedy alespon v pfepoctu na 100 g. Harneys and Sons
se prezentuje jako rodinna, tradi¢ni firma s velkou historii s dirazem na vysokou kvalitu.
Cela jejich prezentace pusobi velice tradi¢né az konzervativné, jako je to u vétSiny znacek
na trhu s Gajem. V Ceské republice nejsou sami o sob& aktivni na socialnich sitich, ani
aktivné nevyuzivaji PPC reklamu. Maji sice vlastni e-shop, ale primarni zdroj jejich
marketingu a propagace tkvi ve spolupraci s ¢eskou prazirnou kavy La Boheme Café. Jedna
se 0 jejich hlavniho distributora v CR. La Boheme Café je velice aktivni na svych socialnich
siti, kde ¢aje H&S sdili a propaguje, primarn¢ sdili produktové fotografie ¢aju. Dale velice
siln€ vyuzivaji PPC reklamu na Googlu, kde se ¢aje nejcastéji vyskytuji pod kli¢ovymi slovy

jako je ,,prémiovy €aj“ nebo , luxusni ¢aj (harneyteas.cz & labohemecafe.cz, 2024).

Kusmi Tea je francouzska spoleCnost zalozena v roce 1867, ktera podnika témér
po celé Evropé v oblasti prémiovych ¢aju. Jejich portfolio obsahuje Caje jednodruhové,
ovocné a funkeni bylinné smési (na podporu energie, detox, spanek). Cenova politika je
nastavena na stejné urovni jako u Harneys and Sons. Napfiiklad pifi pfepoctu na 100 g,
bylinna smés na podporu energie od znacky Kusmi Tea stoji 578 K¢. Kusmi Tea Detox
v kovové doze o vaze 100 g stoji 539 K¢ nebo bylinna smés na spanek s nazvem Lovely
Night BIO stoji 479 K¢ (100g). Znacka se prezentuje jako prémiova s dirazem
na udrzitelnost, modu, historii a luxusni zazitek spojeny s pitim Caje. Oproti H&S pusobi
vice moderngji, ale stale odkazuji na historii. Maji Facebook i1 Instagramu, kde nejsou pfilis
aktivni, jelikoz posledni pfispévek je z roku 2022. Jejich sité spiSe pusobi jako portfolio

jejich produkti. Caje Kusmi Tea lze zakoupit on-line pouze u distributort jako je Notino,
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Dr. Max, kulina.cz nebo na Rohliku. Primarné se jejich prodej uskutecriuje pies kamenné
prodejny Potten & Pannen Stanék v OC Novy Smichov, Westfield Chodov. Potten & Pannen
Stanék je taky hlavnim distributorem spolecnosti Kusmi Tea. Tato spoluprace je strategicka
z divodu, Ze Potten & Pannen Stan¢k obsluhuje stejny zakaznicky segment a nabizi
prémiové produkty pro vafeni, peCeni, stolovani nebo spotfebice. Dokonce jsou
distributorem prémiové znacky Villeroy & Boch. Kusmi Tea je silny konkurent Dakysu

1 v oblasti B2B (kusmitea.cz, 2024).

Dalsim konkurentem je anglicka spole¢nost s nazvem Whittard, ktera byla zalozena
v roce 1886. Znacka ma nejvétsi zakladnu pravé ve Velké Britanii, ale ptsobi témér ve vSech
zemich Evropy. Jejich portfolio produkti je nejSirsi ze vSech zminénych konkurenti. Nabizi
prémiovou horkou ¢okoladu, kavu, ¢aje vSeho druhu a ¢ajové prislusenstvi. Cenova strategie
je o néco nizsi oproti Kusmi Tea nebo Harney and Sons, ale stile jsou ceny prémiové.
Napriklad ¢aj na spanek prodavaji na svém Ceském e-shopu whittard.cz za 438 K¢ (100g).
Jejich cela prezentace je =zaloZzena na luxusu, tradici avysoké kvalité. Naopak
na udrzitelnost, BIO oznaceni nedavaji zadny ddraz. Co se ty&e marketingu, tak v Ceské
republice Whittard pouziva k propagaci svych produkti Facebook, Instagram a PPC
reklamu na Googlu. Na sitich jsou velice aktivni, ale témér nikdo na pfispévky nereaguje,

1 pfesto, Ze na Instagramu maji pres 6000 sledujicich (whittard.cz, 2024).

Poslednim podnikem, ktery je dilezité zminit je rakousko-Cesky Sonnentor, ktery
krome svych matetskych zemi, navic ptisobi také v Némecku i na Slovensku. Sonnentor sice
nema positioning prémiové znacky, ale jako jedina z konkurentd je v Ceské republice velice
rozsifena a jeji ceny jsou zasadné vyssi oproti béznym Cajim v obchodech. Na druhou stranu
nedosahuji na ceny zminénych konkurent, ale i tak je dilezité se Sonnentorem pocitat, kvili
velké marketingové aktivit€, ekologickému pfistupu, funkénim cajum. Napftiklad Ccaj
na uvolnéni stoji 333 K¢ (na 100 g), €aj na spanek 352 K¢ nebo ¢aj s nazvem , Balzam na
nervy“ stoji 352 K¢ Zaroveni se znaCka Sonnentor prezentuje prostiednictvim radosti,
pfirody, udrzitelnosti, pfimého obchodu, skvélym vztahem s ¢eskymi sedlaky a celkové
velice rodin€. O tom vypovida samotny slogan podniku: ,, Tady roste radost.“. Primarnimi
marketingovymi kanaly spole¢nosti Sonnentor je Facebook, Instagram, kde vytvari

edukativni obsah o pfirod¢, ekologickém zemé&délstvi a dal sdili své spokojené zaméstnance
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¢i produkty pfi pouzivani. Silné vyuziva Sonnentor placené Clanky v médiich, které
podporuji jejich dobré jméno a Sifi povédomi o jejich aktivitach. Na svém blogu piSou
zajimavosti o bylinkach, zeméd¢lstvi a sdili recepty, jelikoz kromé ¢aji a kavy prodavaji
i kofeni. Silni jsou také v ramci PPC reklamy a distribuci svych produkti u obchodnich
partnert. Produkty Sonnentoru jsou dostupné v kamenych prodejnach (vlastnich i cizich),

na e-shopu (vlastnim 1 cizich), kavarnach, restauracich i1 hotelech (sonnentor.cz, 2024).

Tabulka 2 Zdkladni shrnuti primé konkurence

Spolecnost Pusobnost Si¥ka produktového Cena bylinné smési
portfolia (na spanek nebo
Relax) /na 100 g
Dakys CR Uzké (jen funkéni &aje) 480 K&
Harney & Sons | Globalni Siroké (&aje vieho druhu) 607 K¢
Kusmi Tea EU Siroké (&aje vieho druhu) 480-578 K¢
Whittard Globalni Siroké (Caje + kava) 438 K&
Sonnentor CR, AT, SK, Siroké (Caje + kava + koreni) | 333-352 K&
HU, GE

Zdroj: e-shop uvedenych spolecnosti

Konkurenti maji vyhodu oproti spole¢nosti Dakys predev§im vét§im marketingovym
rozpoCtem, Sitkou produktového portfolia, distribu¢nimi kanaly a silnou znalosti znacky,
ktera je zapfiCinéna tim, ze kazda ze spoleCnosti funguje na trhu pres 20 let. Oproti tomu
spole¢nost Dakys ma velkou vyhodu tim, ze zadna zuvedenych znacek se primarné
nezaméfuje na funkéni Caje, protoze maji jinou strategii. Sice je do urCité miry nabizi, ale
zaujimaji zcela odlisny positioning. Prodavaji jen chutné ¢aje, nikoliv funk¢ni ¢aj s diirazem
na zdravotni benefity a dusevni zdravi jednotlivce. Caje Dakys maji silngjsi slozeni, tedy
1 siln€jsi ucinek, vys§si kvalitu ingredienci oproti konkurenci, a predevsim spolecnost Dakys
zaujima originalni postoj pii prezentovani vyrobkii Dakys a stylem komunikace. Zatimco
konkurence sdili fotky hrnku s cajem, vedeni spolecnosti Dakys oteviené vystupuje na sitich,
edukuje, bavi a vytvaii si okolo znacky Dakys silnou komunitu lidi se zdjmem o zdravy

zivotni styl, pfirodni produkty a duSevni zdravi.
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4.2.2 SWOT analyza

Tabulka 3 SWOT analyza spolecnosti Dakys

Silné stranky

Slabé stranky

Ceské znacka a ruéni vyroba
Originalni produkt (funk¢ni Caje)
Produkt fesici konkrétni problém
Prirodni, zdravé reseni

Vizualné atraktivni obal a branding
Téma zdravi & bylinky & dusevni
zdravi & zdravi zivotni styl je
aktualné ve spolecnosti popularni

a trh roste!

BIO certifikace

Spoluprace s ¢ajovymi mistry
Prémiova kvalita ingredienci
Ekologické & recyklovatelné baleni
Vysoka aktivita na socialnich siti
Flexibilni jednani, rychlé doruceni
Osobity, zakaznicky piistup

Jasna vize a mise spoleCnosti
Flexibilita a rychlost zmén
Vystupovani vedeni spole¢nosti
Osobni prodej a silny piibeh

Nové vznikla znacka

Nizky marketingovy rozpocet
Neznalost znacky

Maly sbér dat v ramci e-mailingu
Nedostatek dat pro kampané
(Facebook a Google nema se

z ¢eho ucit, a tedy nelze se spoléhat
na automatizované reklamy)
Nizké skoré kvality webu (miizZe
negativné ovlivnit dorucovani

a efektivitu reklamy)

Zavislost na dodavatelich

Uzky sortiment produktd

,,One Man Show* - podnik rozviji
primarné jeho zakladatel

Prilezitosti

Hrozby

Nizka konkurence v segmentu
prémiovych &aji v CR i SR
Rostouci, ale jiz zabéhly trh
Vyuziti tvorby obsahu na
socialnich siti k budovani znacky
Vyuzit cilenou propagaci jako je
Facebook nebo PPC na Googlu
Zapojeni influencert na sitich
ZlepSeni UX a SEO webu
Spoluprace s lokalnimi podniky
Ziskat ambasadora znacky
Ziskani ocenéni Great Taste
Duraz na B2B obchod

Rozsiteni produktového portfolia
Budovani komunity okolo znacky

Vysoka konkurence pfi inzerci
v obdobi Véanoc

Néasobné vys§s§i marketingoveé
rozpoCty konkurence

Vstup novych konkurentt na trh
Zvysena regulace prodeje bylin
Hospodarska nestabilita a vliv na
nakupni chovani zakaznika
Rostouci naklady na dopravu

a obalové materialy

Silny trh se substituty

Narust cen surovin z dasledku
$patné urody

Zdroj: vilasti zpracovdni
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4.2.3 Cilové skupiny (persony)

Pred zahajenim prodeje znacky Dakys byla jasn€ nastavena marketingova strategie.
Podnik vi, kdo je jeho zakaznikem a na jakych oblastech trhu bude dlouhodobé pusobit.
Byla provedena segmentace trhu, targeting a nasledny positioning znacky. Co se tyce vybéru
cilové skupiny, podnik se zamétuje na 2 primarni cilové skupiny — prvnim segmentem jsou

,JKariérn€ uspeésni“ a druhym ,,Wellness nadSenkyné®.

Co maji oba segmenty ziakazniku spole¢né? Spolecnost Dakys s.r.o0. cili na lidi,
kteti maji maturitu nebo dokonce vysokoskolské vzdélani. Radi investuji do sebe a do svého
zdravi. Proto kupuji pfirodni, vysoce kvalitni a zdravé produkty, za které jsou si ochotni
priplatit. Zaroveni vétSinou vydélavaji vice, nez jejich vrstevnici, to znamena, ze jsou
soucasti nadpramérné stfedni tfidy az vyssi tfidy dle pfijmu obyvatel. Kvuli vysokému
pfijmu a stim spojené vysSi odpovédnosti v praci, obCas trpi nedostatkem energie,
nadmérnym stresem nebo lehkym, nekvalitnim spankem. Proto vyhledavaji dlouhodobé
udrzitelné a zdravi prospésné feSeni, které jim pomuze citit se lépe. Tyto produkty
si pfipravuji sami doma nebo si je objednavaji v oblibenych, modernich, meéstskych
kavarnach abistrech, ve kterych se setkavaji s prateli podobného smySleni. Preferuji
udrzitelné vyrobky (napriklad BIO, recyklovatelné materialy, odpovédny pristup), kvili
zajmu o zivotni prostiedi, ovSem neni to pro né rozhodujicim faktorem pii nakupu. Déle
se vetSinou jedna o lidi, ktefi se zajimaji o zdravy zivotni styl a svoje fyzické i1 duSevni
zdravi. Nebo naopak o lidi, ktefi pfili§ aktivni v tomto sméru nejsou, ale pteji si byt. Chtéji

Zit §tastnéjsi a zdravejsi zivot a hledaji cesty, které jim k tomu pomtizou dosahnout.

a) ,,Kariérné uspésni*

Tento segment tvoii prevazn€ muzi a zeny ve veku 30 az 50 let, kteti vénuji hodné
Casu praci a maji vySSi piijem. Kvuli vysoké zatézi v praci Casto trpi stresem a tinavou
a hledaji zptsoby, jak zlepsit své zdravi a vykonnost. Preferuji kvalitni a pfirodni produkty,
které jim pomohou udrzet energii, koncentraci nebo jim pomohou se po narocném,

pracovnim vykonu uvolnit.
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Jméno: Jana

Pohlavi: Zena

Vek: 45 let

Pracovni pozice: investicni specialista

Prijem: 100 000 K¢

Zamy: politika, zdravi zivotna styl, byznys

Oblibena hudba: Coldplay a hudebni skupina Mirai

Specifické dovednosti: analytické mysSleni, empatie, investi¢ni dovednosti
Dosazené vzdélani: vysokoskolské, ekonomické vzdélani (Bc.)

Zpusob oblékani: Smart casual az formalni

Cestovani: necestuje, jelikoz je pracovné vytizena. Cestovat chce vice az za 5 let
Konigky: Rada navstévuje zazitkové restaurace a s manzelem jidla hodnoti
Vyznéavané hodnoty: financni svoboda, nezavislost, pracovitost, poctivost
Zakaznické preference: prémiové az luxusni produkty, BIO a Fairtrade potraviny

Straveni typického dne: Prace od 7 do 17h a nasledné se vénuje vecer rodiné

Jana (45 let) zije v B¢, kde pracuje jako investi¢ni specialista jiz pres 20 let.
Vétsinou pracuje az 60 hodin tydné€. S touto kariérou zacala ihned po dokonceni
bakalarského studia na MUNI a jelikoz sama investovala do 3 nemovitosti, které stale splaci,
musi pracovat a podavat v praci skvélé vykony. Je vdana a s manzelem maji 2 déti, které

studuji na gymnaziu. Ziji v mezonetovém byté na kraji mésta a pro transport pouziva
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s manzelem osobni automobil znadky Audi A4 a Skoda Kodiaq. Jeji manzel je feditelem
uznavané ucetni firmy a spolecné vydelavaji 210 000 K¢ Cistého za mésic. Na konicky nema
Jana prili§ Cas, jelikoz dava vétsi prioritu praci. Vecer travi rada s manzelem, kdy koukaji
na Show Jana Krause, DVTV nebo Masterchefa. Casto se sklenkou erveného vina nebo
s bylinnym cajem pro uvolnéni. Jejim potéSenim jsou wellness hotely, zazitkové restaurace
typu Entree v Olomouci, jinak je pfes tyden odkazana na krabickovou dietu, kde ma
vyvazené jidlo, které sni rychle a doda ji dostatek energie. VétSinu zivota Jana stravila praci,
ale uvédomuje si, ze by chtéla zmirnit a ze by také méla se vice zaméfit na své fyzické i
duSevni zdravi. Protoze vi, Ze vysoky stres ji Skodi a obcas je z néj velice unavena. Proto
vyhledava produkty, které ji pfes den dodaji energii pro vSechny ukoly, které musi béhem

dne udé€lat a dale produkty, které ji pomohou ustat tlak, stres a obCasny Spatny spanek.

b) ,,Wellness nadSenkyné*

Tento segment tvoii pfevazné zeny ve veku 25-45 let, které se zajimaji o zdravy
zivotni styl a vénuji se wellness aktivitdm jako joga, meditace nebo béh. Pracuji nejen na
svém fyzickém zdravi, ale taky na svém duSevnim zdravi. Preferuji pfirodni produkty,
zdravé potraviny, bylinky a dopliiky stravy pro normalni traveni, pevné vlasy, nehty
a pevnéjsi pokozku. Kromé toho vSak rady travi Cas v kavarnach a bistrech, kde si
objednavaji bylinné Caje, matcha latte, Acai bowl nebo zdravé smoothie zfepy nebo
mladého jeCmene. Diky svému zajmu o zdravi a zivotni prostiedi jsou ochotny za kvalitni

produkty pfiplatit a povazuji to za projeveni lasky sami sobg.
Jméno: Anna
Pohlavi: Zena
Vek: 28 let
Pracovni pozice: marketingovy specialista
Ptijem: 65 000 K¢

Zajmy: joga, pilates, zdravi zivotni styl, osobni rozvoj, duchovno
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Oblibena hudba: Kanye West, Frank Ocean nebo Benson Boone

Specifické dovednosti: kreativita, organizacni dovednosti, smysl pro detail
Dosazené vzdélani: vysokoskolské, ekonomické vzdelani (Bc.)

Zpusob oblékani: Boho styl, sportovni styl, obCas neformalni smart casual
Cestovani: miluje cestovani a rada do né€j investuje témér vse, co ji zbyde
Konicky: joga, pilates, cestovani, Cteni, podcasty o dusevnim zdravi

Vyznéavané hodnoty: nezavislost, zdravi na prvnim misté, touha po poznani, laska
Zakaznické preference: BIO potraviny, superpotraviny, obleceni z druhé ruky

Straveni typického dne: Prace od 8 do 16h, poté jde na jogu nebo pilates a vecer

nejradéji travi Cas s prateli v oblibeném bistru v Karliné

Anna (28 let) zije v malém byte sama v Praze, konkrétné v Karling, kde taky pracuje
jako marketingova specialista v oboru zdravého zivotniho stylu. Je velice nadstandardné
na svij veék finan¢né ohodnocena a ma mésicni plat 65 000 K¢ v Cisté mzdé. Jeji prace je pro
Annu velkou vasni, jelikoz souvisi sjejimi nejvét§imi konicky, ato je joga a pilates.
Po méste cestuje nejcastéji vefejnou dopravou nebo vyuziva sluzeb Uber ¢i Liftaga. Po praci
rada chodi do mistni kavarny, kde si objednava smoothie, bylinné ¢aje nebo jeji oblibené
Acai misky. Nejcastéji chodi s pfiteli nebo kolegynémi do prazskych podnikii Ambiente,
Smetanaq nebo Venue. Béhem transportu ve mésté rada posloucha podcasty o wellbeingu,
sebelasce a zdravém zivotnim stylu. Je totiz velice cilevédoma, ucenliva a pracovita. Jejim
nejvetsim snem je si otevrit vlastni pilates studio a vénovat se za par let jen tomu, az si na to
usetfi v souCasné praci. V praci se sice citi respektované a uzitecné, ale chce svuj Cas travit
pohybem, a nejen v kancelafi. Je duchem odvéazny dobrodruh a nechce se pfili§ na nékoho

vazat. V zivot€ touzi delat, co ji bavi a s kym ji to bavi.
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4.3 Navrh marketingové kampané

Pro spolecnost Dakys s.r.o. byla navrzena on-line marketingova kampan v obdobi
pfed Vanoci. Jedna se o druhou marketingovou kampan v historii podniku, jelikoz
spolecnost Dakys vstoupila na trh 2 mésice pred spusténim vanocni kampané. V soucasné
dobé je podnik ve fazi, kdy se snazi ziskat své prvni zakazniky, §ifi povédomi o znacce

Dakys a soustedi se na ziskani ¢asti trhu v oblasti prémiovych ¢aji v Ceské republice.

4.3.1 Cile marketingové kampané a metriky uspéchu

Primarnim cile vanocni kampané je dosdhnout za uvedené obdobi (7./2 az
22.12.2023) hranice 20 000 K¢ v obratu na e-shopu dakys.cz a dale navysit primérnou

hodnotu objednavky o 20 % oproti obdobi od vstupu na trh do spusténi vanocni kampang.

Sledované metriky: obrat za uvedené obdobi / pocet nakupt (konverzi) / CPC (cena
za proklik) / konverzni pomé&r (ndvstévnost/konverze) / CTR (mira prokliku na reklamu) /

prumérna hodnota nakupu / mira zapojeni / poCet objednavek za uvedené obdobi

Sekundarnim cilem je zvySit povédomi o Cajich a znacce Dakys a otestovani

jednotlivych nastroji pro budouci kampané. Konkrétné je cilem:

a) Zvysit pocet sledujicich na Instagramu nad 1000 sledujicich. *

*(pred kampani, 5.12.2023 bylo 550 sledujicich)

b) Dale za uvedené obdobi pomoci reklam oslovit na sitich nad 10.000 lidi.

C) Zobrazeni ptispévka na socialnich sitich nad 20.000 zobrazeni.

d) Dosahnout za uvedené obdobi na e-shopu dakys.cz nad 2000 novych

navstévniki.
Sledované metriky: Pocet zobrazeni reklam / PoCet interakci s piispévky za uvedené

obdobi IG+tREKLAMY+FB / navstévnost webovych stranek / pocet sledujicich na

Instagramu
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43.2 Rozpocet a harmonogram

Kampain bude probihat od 7.12.2023 do 22.12.2023 (celkem 16 dni) s celkovym
rozpoctem 15 000 K¢. 'V obdobi pfed Vanoci, kdy 1idé pro své blizké nakupuji vanocni
darky. Jelikoz spoleCnost Dakys je na svém zacatku a pred kampani existovala necelé
2 mésice, vedeni podniku se rozhodlo investovat do kampané pravé 15 000 K¢, protoze
si nemohlo dovolit investovat zatim vice. Rozpocet muze byt v piipadé€ pozitivniho prubéhu

kampané navySen (bude-li kampari rentabilni).

Ptiblizn€ 70 % rozpoctu, to je celkem 9 450 K¢ bude investovano do plaforem Meta
(Facebook a Instagram). Z toho 6450 K& (#z. 403 K¢ denné) bude investovano do
akvizi¢nich reklam, které budou mit za cil oslovit nové potencialni zdkazniky, ktefi Dakys
jesté neznaji. Naopak 3000 K¢ (#z. 186 K¢ denné) budou investované do remarketingovych
reklam, které budou mit za cil oslovit uzivatele, ktefi naptiklad jiz navstivili e-shop,
prohlédli si urCity produkt, stravili na e-shopu déle, nez 1 minutu nebo reagovali na n¢jaky

piispeévek na sitich. Zkratka bude reklama cilit na lidi, kteti uz Dakys znaji.

Zbylych 30 % bude investovano do PPC reklamy na Google, to je 4050 K¢ (7z. 250
K¢ denné). Konkrétné do reklam ve vyhledavaci siti na urcité klicova slova, které budou pro
podnik relevantni. Reklamni systém od Google spolecnost Dakys nikdy doposud
nevyzkousela a Google tak neziskal o Dakysu dostatek dat pro své chytré cileni, proto

1 rozpocet je zasadné nizsi oproti Facebooku.

Zaroven bude tvofen obsah na socidlni sit€ aty nejlepsi pfispévky, které maji
prodejni potencial budou podpofeny v daném obdobi reklamou pro vyssi dosah. Z divodu,
ze organicky dosah piispévku na socialnich sitich je obecné velice nizky. Na podporu
piispévki je proto dodatecné dedukovan rozpocet 1500 K¢, ktery nemusi byt plné€ vyuzit.
Budou podpoteny piispévky na Facebooku a Instagramu. Jinak bude obsah tvofen také na

LinkedIn a Tiktok. Podoba obsahu bude vSude stejna.
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Tabulka 4 Pldanované investice do jednotlivych marketingovych. ndstrojii

Typ reklamy Rozpocet (7.12 — 22.12.2023)
Facebook — akvizice 6 450 K¢
Facebook — remarketing 3000 K¢
Google (PPC) —kli¢ova slova 4050 K¢
Tvorba obsahu na sité ajejich 1500 K¢
podpora (FB & Instagram)

Zdroj: vilasti zpracovdni

4.3.3 Nastroje

Pro splnéni stanovenych cili a po zohlednéni rozpoctu a ¢asového harmonogramu

byly pro vanoc¢ni kampar vybrany nasledujici nastroje:

a) Reklama na platformé Meta (Facebook a Instagram)

Reklama na platforme Meta je pro tuto kampar zasadni, jelikoz je do ni investovano
70 % rozpoctu. Divodem pro volbu tohoto nastroje je predev§im dostupnost reklamy, ktera
je oproti ostatnim nastrojim levna a presto dokaze oslovit Siroké mnozstvi lidi. Zaroven
podnik Dakys od svého vstupu na trh pravidelné vytvari obsah na sité, ktery velice Casto
propagoval pravé na Facebooku a Instagramu. Vyhodou je, ze Facebook stihl posbirat
dostatek dat, diky nasazeni Meta Pixelu na e-shopu dakys.cz jiz od samotného spusténi
prodeje a tak by mohl byt efektivnim marketingovym nastrojem. Dulezité je také dodat, ze
soucasny marketing spolecnosti Dakys je hojné zalozen pravé na prezentovani vyrobku
a jejich benefitt skrz video. Pravé video funguje na Facebooku i Instagramu obecné 1épe,
nez jakykoliv banner nebo infografika. Na pouziti videa bude proto v této kampani kladen
velky diraz. V neposledni fadé produkty Dakys jsou vizualné atraktivni a skvéle se daji
sdilet na sitich, proto byl zvolen pravé platforma Meta, pod kterou patii Facebook

1 Instagram.
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Reklama bude rozd€lena na akvizi¢ni a remarketing. Akvizi¢ni reklamy budou
takové, které maji za cil oslovit nové potencialni zakazniky, kteti Dakys jesté neznaji. Cileni
téchto reklam bude pomeérné jednoduché a to dle véku (24 let — 55 let) a jinak cileni bude
ridit algoritmus Facebooku s nazvem Advantage+. Posledni dva roky se totiz, ¢im dal tim
vice opousti od cileni dle zajmu a od tzv. , klikani“ reklamy. Samotna Meta doporucuje, zZe
¢im méné Facebook budeme omezovat, tim spise prinese lepsi vysledky. To je zapficinéno
velkym mnozstvim dat, které cela platforma Meta mé a jaké data pomoci méficiho kodu
Pixel nasazeného na e-shopu dakys.cz posbirala. Zkratka Meta vi, koho oslovit a kdo
nejpravdépodobnéji nakoupi produkty znaCky Dakys dle ziskanych dat. Samoziejmé je
nutné pocitat, ze reklamy budou ze zacCatku piivadét méné relevantni navstévnost, ale

jakmile reklamni sady vyjdou z ,,faze uceni®, reklamy budou efektivné;si.

Remarketing reklamy budou naopak cilit na lidi, ktefi se v minulosti jiz setkali
s Dakysem. Do remarketingového publika patii lidé, ktetfi napiiklad navstivili e-shop,
prohlédli si ur€ity produkt, stravili na e-shopu déle, nez 1 minutu nebo reagovali na néktery
z prispévkil na sitich. Remarketingové publikum v dobé pred spusténim kampané
obsahovalo ptes 1000 lidi, tudiz je na misté tento typ reklamy vyuzit. V ramci remarketingu
bude vyuzit prodejni katalog se vSemi produkty Dakys. Dale budou remarketingovému
publiku zobrazovany pfispévky vysvétlujici vice kvalitu, pfistup a benefity produktd
a znacky Dakys skrz video obsah a také stejné reklamni prispévky, které budou pouzité
v akvizicnich reklaméch, aby se dana reklamni sada zobrazila uzivateli vicekrat a zvysila se

pravdépodobnost, ze si nabidku zapamatuje a idealn€ nakoupi.

b) PPC reklama na Google

Dalsim dulezitym nastrojem byla zvolena PPC reklama na Google zduvodu
diverzifikace marketingovych nastrojt, skveélé méfitelnosti, mnozstvi dat, které ma Google
o uzivatelich a predevsim, kvuli tomu, ze vétSina lidi nakupuje darky on-line a vétSinou také
vi, co hledaji (naptiklad darkové baleni Cajui), ale jesté nevi, ze konkrétn€ danou znacku ¢i
produkt. Proto je do PPC investovano 30 % z celkového rozpoctu. Kvili nizkému rozpoctu

a velice konkurencnimu prostiedi v obdobi Vénoc, které ovliviiuje cenu za proklik (CPC)
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bude strategicky vybrana inzerce pouze ve vyhledavaci siti na specifické klicova slova, ktera
budou pro Dakys relevantni avyhodna. Konkrétni klicova slova budou vybrana po
zpracovani analyzy kli¢ovych slov a zminény vcetné podoby inzeratu v textu nize. Mezi

kli¢ové slova bude patiit naptiklad , darkové baleni ¢aju”, ,,darkova sada Caji“ nebo , luxusni

Caje“. Je dulezité zminit, Ze inzeraty na Google budou propagovat vyhradné Caje Dakys
v darkovém baleni jako idealni darek pod stromecek. Vynechany budou obecné vyrazy typu
,»Ca)“, ,,bylinna smés*, jelikoz tyto slova maji vysokou cenu za proklik a jsou pftili§ obecna,
jelikoz se ve vysledcich vyhledavani zobrazuji Caje vSeho druhu, predevsim od téch
nejlevnéjsich znacek na trhu. Dakys proti nim muze pusobit nadmiru draze, z toho divodu

bude cileni specifictéjsi.

¢) Tvorba obsahu na socialni sité

Budou tvoreny prispévky ohledné zajimavosti o Caji, bylinkdch a produktech
Dakysu. Predevs§im nenasilnou, pratelskou formou, kde je za cil ziskat pozornost uzivatela
avzbudit zdjem o znacku a Caje Dakys. Skrz video obsah nebo atraktivni produktové
fotografie bude uzivatelim pfipominano, ze ¢aje Dakys mohou byt skvélym darkem pro
jejich blizké. Obsah bude tvoren na Instagram, Facebook, LinkedIn a Tiktok a pouze ty
nejlepsi video prispévky s prodejnim potencidlem budou mirné podpofeny reklamou

na platformé Meta.

d) Influenceri

Pfed kampani budou osloveni influencefi s relevantnim publikem, kterym bude
zaslano darkové baleni s Caji Dakys vyménou za vytvoreni reklamniho pfispévku, kde
propaguji ¢aj Dakys a doporucuji ho jako darek pod stromecek svym sledujicim. Podminky
spoluprace obsahuji pfidani 2 sad Instagram Stories a pfidani 1 pfispévku na svij profil
(video nebo fotka). Spoluprace s influencery probihda pouze jako barterova spoluprace

vyménou za darkové baleni, nikomu nebude zaplaceno financnimi prostiedky.

57



Mezi vybrané influencery pro vanocni kampan patii KryStof Kudlacek, student
mediciny, ktery na Instagramu vystupuje pod nazvem ,,czechmedschooldiaries* a ma 9000
aktivnich sledujicich. Divodem pro osloveni ke spolupraci je velky dosah prispévku, kde
kazdy prispévek ma nad 15 000 zhlédnuti. Déle originalni, kvalitni obsah a reprezentativni
vystupovani. V neposledni fadé cilova skupina influencera predstavuje studenty mediciny
nebo jiné vysokoskolaky, ktefi nejsou sice primarni cilovou skupinou Dakysu, ale 1 tak by
je funk¢ni Caje Dakys mohli zaujmout a zakoupit je pro své blizké k Vanocim. Druhym
influencerem pro vano¢ni kampan byla zvolena Zuzana Kleckova, ucastnice Miss Czech
Republic 2022, pilotka a modelka, kterda ma na Instagramu pies 100 000 sledujicich.
Tématem jejiho profilu je cviCeni, zdravy Zivotni styl a dusevni zdravi. Prave, kvili svému
zaméteni profilu a typu sledujicich, ktefi ji sleduji byla oslovena a souhlasila, ze bude

spolupracovat s Dakysem na vano¢ni kampani.

e) E-mailing (vyskakovaci okno)

Poslednim zvolenym nastrojem pro vano¢ni kamparn je e-mailing. Podceniovany
nastroj, ktery obecné patii mezi nastroje s nejvetsi navratnosti investice, pokud ma podnik
velkou databazi kontaktii a dobfe nastavené automatizace. Dakys pted spusténim kampané
ma v databazi 39 kontakt. Pfedevsim od lidi, ktefi v minulosti provedli objednavku na e-
shopu. Cilem je vyzkouSet tento marketingovy kanal a ovéfit jeho efektivitu pro dalsi

kampané v budoucnu.

E-mailing bude spravovan skrz platformu Ecomail, kde podnik vyuziva stale tarif
zdarma, jelikoz nebyla prekroCena hranice kontaktd. V kampani se bude pracovat
s automatizovanym, uvitacim e-mailem, ktery piivita uzivatele do svéta Dakys, predstavi
nabidku a nabidne 10% slevu na prvni nakup. Déle bude e-mailing pouzit pro posledni Sanci,
tedy upozornéni, ze stale stthame dorucit darky pod stromecek. Zaroven na e-shopu bylo
vytvoreno vyskakovaci okno, které uzivatele motivuje k pfidani se do newsletteru moznosti
ziskat 10% slevu. Ocekavani od e-mailingu jsou nastaveny nizko z divodu malé databaze,

ale neni pochyb, ze do budoucna se bude jednat o silny marketingovy nastroj.
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Obrazek 5 Ukdzka vyskakovaciho okna na webu dakys.cz

DAKYS

Zaregistruj se a ziskej

100 K¢ na svij dalsi ndkup

Zisk$ lenské vihody komunity Dakys, uliteéné
inkdch a

wellbeing tipy, informace o novi
specidlnich akei,

Zdroj: E-shop dakys.cz

4.3.4 Komunikac¢ni sdéleni

Vanocni kampani bude zaméfena na nasledujici komunikaéni sdé€leni, které chce

podnik propagovat smérem ke svym potencialnim zakaznikim:

a) Duraz na to, jak ¢aje Dakys pomohou lidem citit se Iépe (funkéni ¢aje). Protoze
to je ta hlavni pridana hodnota. Dakys nevyrabi jen Caj, ktery bude jen dobfe chutnat, ale Caj
po kterém se budou lidé citit 1épe! To znamena mit vice energie, uvolnit se nebo mit lepsi

spanek.

b) Snaha vyjadrit, Ze se jedna o nevsedni darek: ,,Darek, ktery udéla vic, nez jen

radost.”
. poukézani na funkcni vlastnosti Caje
. originalni a zdravi prospésny darek
. v kratkosti dodat par informaci o Dakysu a hlavnich benefitech produktu
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4.4 Realizace kampané a jeji vyhodnoceni

V této kapitole je nejprve detailn€ popsan postup pii realizaci kampané
u jednotlivych nastroji. Od stanoveni rozpoCtu, cileni, vytvoreni vizualt, reklamnich texti
a nasledné je pouzity nastroj zhodnocen a jeho vysledky okomentovany. V nadchézejici

kapitole 5.1 je kampari shrnuta a vyhodnocena z celkového hlediska.
4.4.1 Reklama na platformé Meta (Facebook a Instagram)

Reklama na Facebooku byla nastavena a spuSténa pomoci nastroje Business
Manager, ktery byl zaregistrovany pro spolecnost Dakys pfi vstupu na trh. Nejprve byla
vytvorena akvizi¢ni reklama, kterda méla za cil oslovit nové potencialni zakazniky. Byl
vybran ucel prodeje a nastaven dlouhodoby rozpocet na 6 450 K¢ na 16 dni. Rozpocet byl
nastaveny dle Advantage+ distribuce a to znamena, ze algoritmus Facebooku bude rozpocet
distribuovat v ramci dorucovanych sad reklam tak, at’ ziska vic vysledkd, a to v zavislosti
na cilovou efektivitu a strategii nabidek (facebook.com, 2024). Nasledné byly vytvoreny
3 sady reklam, kde bylo upfesnéno nastaveni reklamy. Zdroj konverze byl nastaveny jako
,Web“ apokyn pro algoritmus byl stanoven na maximalizaci poctu konverzi. Cilova
konverze byla nastavena jako ,,zobrazeni obsahu“. To znamena, ze cil reklamy je, aby si
uzivatel alespon zobrazil cilovou stranku, kterou byla produktova stranka s darkovym
balenim. Idealnim feSenim by bylo, kdyby konverze byla nastavena jako ,,pfidani do kosiku*
nebo ,,dokonceni nakupu®, bohuzel k tomu jsou potieba alesponn 2-4 udalosti , pfidani do
kosiku*“ nebo ,,dokonceni nakupu“ denné a takovou aktivitu e-shop dakys.cz nemél, jelikoz
nema takovou navstévnost. Pokud by byla pouzita naptiklad konverze ,,pfidani do ko§iku®,
tak by reklamy nikdy nevysly z faze uceni a byly by tak nefunkéni, proto bylo Facebooku
definovano, ze chceme hledat uzivatele, ktefi si pravdépodobné prohlédnou produkt. 3 sady
reklam s riznymi texty a stylem zpracovani byly spustény proto, aby si opét algoritmus

zvolil, které jsou nejefektivnéjsi a prinasi nejlepsi vysledky.

Prvni sada obsahovala kratké video s oteviranim darkového baleni s Caji (ndhled
v prilohach), aby si uzivatel mohl predstavit, jak to vypada. Byl zde kladen diraz na
atraktivni vzhled oball, které automaticky na prvni pohled fikaji, Ze to nejsou obycejné Caje.

K tomu byl pridan kratky text s benefity produktu a nadpis, ktery znél: ,,Jedinecny darek pod
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stromecek®. Ve druhé sadé bylo opét pouzito video, tentokrat 14sekundova osobni vyzva,
kde byl Dakys prezentovan jako tip na skvély darek, ktery udé€la vic, nez jen radost.
Reklamni text byl stejny jako u 1.sady s tim, ze tentokrat nadpis znél ,,Originalni a zdravy
darek*. V priabéhu kampané byly ovSem pridano dalSich 5 nadpist, aby Facebook mohl
testovat, ktery je nejefektivnéjsi. Ve 3. reklamni sadé bylo vsazeno na ,,carousel”, tedy
prezentaci n€kolika riznych obrazka za sebou. Carousel je spole¢n€ s videem povazovan za
nejefektivnéjsi format Facebook reklamy, proto byl také pouzit. Algoritmus nakonec
vyhodnotil a investoval nejvice z rozpoctu do videa s vyzvou. Tento prispévek stal 5.564 K¢
a zobrazil se celkem 106 889 ztoho zasahl 10 969 lidi a na odkaz v prispévku se kliklo
6279krat. Facebook tuto sadu uptednostnil pfedevsim diky nizké cené za proklik. Pti analyze
bylo zjisténo, ze je to Skoda, protoze ostatni reklamni sady, hlavné video s oteviranim
darkového baleni mélo lepsi vysledky v ramci CTR (1. podil lidi, kterym se reklama
zobrazila a klikla na odkaz) a kdyby bylo investovano vice diverzifikované, mohlo by to

ptinést lepsi vysledky.

Celkové akvizi¢ni reklama se 3 reklamnimi sadami méla dobrou vykonnost, co se
tyCe sledovanych metrik. Celkové se tyto reklamy zobrazili témef 14 000 lidem s pramérnou
Cetnosti 8, levnym proklikem a s kvalitnim CTR o hodnoté 6 %. Bohuzel i pres kvalitni

metriky reklama nepfinesla ani jednu objednavku, coz bylo zasadni.

Obrazek 6 Vysledky z 3 sad reklam (akvizicni)

CPM (cena "
Vydana CTR Kliknuti
Sada reklam castka Rozpocet Zobraz... za 1000 Dosah Cetnost (ve) na odkaz CPC (vSe)
zobrazeni)
Akvizice - konverze - carousel ul 224,53 KE Pouziva se rozpo. 1787 125,65 Ke 1567 114 6,88% 74 1,83 KE
o
Akvizice - konverze - Ivo vyzva - VIDEO il 556447 .. Pouziva se rozpo.. 106 889 52,06 K& 10 969 974 581% 6279 0,90 K&
Akvizice - konverze - darkové baleni - ... il 556,13 KE PouzZiva se rozpo.. 3271 170,02 K& 1990 1,64 14,19% 321 1,20 Ké
o
Vysledky z 3 sad reklam @ 6345,13... 111947 56,68 K¢ 13923 8,04 6,08% 6674 0,93 Ké

Zdroj: Business Manager Dakys s.r.o., 2023
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. Dakys X -

4 Hleddte darek pro své blizké na Vanoce? Co
takhle néco vyjimeéného, co jim pomlZe cititi se
lépe ~ prémiové, sypané aye na podporu
energie, uvolnénd a spanku od Ceské znatky
Dakys. ™

W Caje, které pomiahaji citit se kpe
& Originéini & Zdravi prospéény dérek
¥ To nejlepsi & nejtistsi z ptirody
I Ruéni vyroba v CR
*i* Namichano Eajovymi mistry

100% BIO - bez éCek a jiné chemie
W Unikdtni slozen( se silngm Utinkem!
D Doprava zdarma nad 1 500 K&

Obrazek 7 — Ukdzka reklamniho prispévku ,,Carousel

. Dakys X

4 Hledite darek pro své blizké na Vanoce? Co
takhle néco vyjimeéného, co jim pomaZe cititi se
lépe - prémiové, sypané Caye na podporu
energie, uvolnénd a spanku od Ceské znatky
Dakys. ™

W Caje, které pomahaiji citit se lépe
& Originéini & Zdravi prospéény déarek
¥ To nejlepsi & nejtistsi z phirody
A Ruéni viroba v CR
*i* Namichéno Eajovymi mistry

100% BIO - bez éCek a jiné chemie
W Unikdtni slozen( se silngm Gtinkem!
D Doprava zdarma nad 1 500 K&

I
Luxusn Pirodni Zkl
darkove

povzbuz.. Dalsi informace el

Pro vice ... Pro

vice,nez..  Dalsi informace
Objevte s... 3 funké

@ e e o
OO & vy Loca Viukovi 1 dalél © O @ vy, Loca Vrukové a 1 dalsi

gH Tosemilibi [ Komemtit > Sdilet Y Tsemimi (O Ko & 2 sdle

Zdroj: Dakys, facebook.com, 2023

Poté byl spustén remarketing, ktery méla za cil oslovit uzivatele, ktefi se jiz
v minulosti setkali s Dakysem a pfesvédcit je k nakupu, tim, Ze se jim bude nabidka Dakysu
neustale pfipominat. Prvnim typem reklamy v remarketingu byl novy format Facebooku
s nazvem ,katalog“, kde se uzivateli zobrazi ty produkty, které jiz na e-shopu prohlédl.
Reklama byla spusténa od 7.12 az do 19.12 s dlouhodobym rozpoctem 1000 K¢. Reklama
byla pivodné nastavena tak, ze retargetovala lidi, ktefi si prohlédli nebo pfidali v poslednich
14 dnech zbozi do kosiku, ale nekoupili. Poté byl okruh rozsifen o vlastni okruh uzivatelq,
jelikoz v ném nebylo ptuvodné dostatek lidi. Pomoci spravce udalosti byly vytvorené
udalosti, ktefi dostatecné rozsifili remarketingové publikum, ale stale se jednalo o relevantni
uzivatele. Zahrnovalo to lidi, ktefi navstivili stranku s darkovym balenim v poslednich
60 dnech, stravili na webu nejvice €asu v poslednich 30 dnech nebo naptiklad reagovali na

pfispevky na Instagramu ¢i Facebooku v poslednich 60 dnech.

62


http://cr.it
http://facebook.com

Obrazek 8 Viastni okruhy uzivatehi, kteri rozsirili remarketingové publikum

Vlastni okruhy uzivatel( Vytvofit novy

Taky w okruh uZivatel(, aby zahrnoval lidi, ktefi odpovidaji @

Webova stranka

Divali se na ¢aje/dark.baleni - 60 days
Lidé, co si v 60 dnech pfidali néco do kosiku

TOP 25 % Néavstévnici dle doby - 30 days

Projeveny zajem - Instagram

IG: reagovali v 60 dnech

Reagovali na pfispévky - 60 days

ZaloZeny na hodnoté

Podobné (CZ, 2%) - Pixel firmy Dakys - aktivni - Website using ViewContent
Q Hledejte stavajici okruhy uZivatelt

Pfidat vylou€eni

Zdroj: Business Manager Dakys s.r.o., facebook.com, 2023

Vykonnost katalogu produktii 1ze hodnotit pozitivng, jelikoz za 1000 K¢ byl pftispévek
zobrazen 12 332krat a oslovil pres 6000 lidi, coz odpovida tomu, ze kazdy vidél prispévek
alesponi dvakrat. Mira prokliku byla 4,34 %. Bohuzel Pixel nezaznamenal zadny nakup
z tohoto formatu. Kromé katalogu byly uzivatelim zobrazovany také 2 ptispévky, které dle
vysledkt predeslych reklam fungovaly nejlépe. Jednalo se o edukativni video o porovnani
kvality ¢aju Dakys versus Caj z obchodu. Cilem tohoto videa je jednoduchou, neprodejni
cestou vysvétlit a ukazat v Cem se lisi Caje Dakys oproti ¢ajim v obchod€. Druhym pouzitym
videem byla osobni vyzva k nakupu vanocnich darkt. Opét se ukazalo, ze pravé video
s osobni vyzvou dle Facebooku fungovalo lépe a tak vétSina rozpoctu smérovala do néj.
Celkoveé tyto 2 reklamni sady se zobrazili 22 741 krat a oslovili 13 571 lidi. Dokonce mira
zobrazeni (CTR) byla 7,38 %, coz je velice slusné. Celkem bylo za remarketingové reklamni

sady utraceno 4199 K¢ (3199 K¢ + 1000 K¢ za katalog).
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Obrazek 9 Prehled vysledkii remarketingu na platformé Meta (videa)

CPM (cena

Reklama [ J zz:;:f R..  Zobraz.. za 1000 Dosah Cetnost
zobrazenf)
,.'7|- 1. Video - porovnani kvality l | 51561KE P.. 3825 134,80 K& 1150 333
X I
% Il. Carousel produktd " [ 268435.. P.. 18916 14191Ke 12448 152
f

Vysledky ze 2 reklam @ 3199,96... 22741 140,71 Ké 13571 1,68

Zdroj: Business Manager Dakys s.r.o., facebook.com, 2023

Obrazek 10 — Nahled zobrazeni katalogu na Facebooku a Instagramu

@ Dakys X - , dakystea

# Hiedate darek pro své blizké na Vanoce? Co
takhle néco vyjimeéného, co jim pomdaze cititi
se lépe -~ prémiové, sypané Caje Zobrazit vic

Dakys Relax Mind Kounit Sitko n: Hiledate darek pro své blizké na
BIO P Vanoce? Co takhle néco vyjim...

g Tose milibi Komentdf £ Sdilet

Zdroj: Instagram.com, facebook.com, 2023

0d 20.12.2023 do 22.12.2023 s rozpoctem 750 K¢ byla dale spusténa reklama, ktera
cilila na uzivatele v okoli Stéti, tedy na mésto, kde firma Dakys sidli. V reklamé bylo pouZité
video s osobni vyzvou jako v predeSlych reklamach, akorat text tentokrat zdarazinoval
moznost osobniho odbéru ve Stéti a garanci dorudeni do Vanoc. Reklama méla byt posledni
Sanci, jak ziskat nové objednavky do Stédrého dne. Konverze byla nastavena opét jako
,,zobrazeni obsahu®, jelikoz byla potieba zobrazit reklamu, co nejSirSimu okruhu lidi v okoli
Stéti do 17 km. Reklama se zobrazila 10 116krat a oslovila 5848 lidi z okoli Stéti. Dokonce

mira prokliku ¢inila 9,31 % a pfinesla 285 kliknuti na odkaz, ktery sméroval na darkové

baleni. Bohuzel zadny nakup nebyl z této kampané zaznamenan.
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Pfi zhodnoceni celkové efektivity Facebooku se v ramci této kampané jednalo
o neefektivni platformu, jelikoz nepfinesla zddnou méfitelnou konverzi, jak v Google
Analytics, tak i1 v Business Manageru. Na druhou stranu je velice pravdépodobné, ze
Facebook mohl ziskat zakaznika a oslovit ho, ale zakaznik bud’ nesouhlasil s cookies na
eshopu a tak nebyl Facebookem zaznamenan. Nebo druhou moznosti je, ze reklamu vidél,
zaujala ho, ale nakoupil naptiklad pfes ,direct® nebo ,organic search”, tedy napsal do
vyhledavace ,,Dakys* a poté nakoupil. Celkové bylo investovano 11 295 K¢, coz znamena,
ze planovany rozpocet byl presahnut o 1 845 K¢. Facebook za tuto ¢astku zobrazil veskeré
piispévky celkem 157 136krat a to celkem 35 326 lidem s prumérnou frekvenci zobrazeni
ptispevku 4,45x. Mira prokliku (CTR) byla dokonce 6,34 %, coz je slusny konverzni pomér.
Tyto sledované metriky pusobi z laického pohledu zajimavé a efektivné, ale dulezité je
sledovat hlavni cil, a to bylo ziskat objednavky! Facebook sice dorucil levnou navstévnost,
ale drtiva vétsina lidi po zobrazeni produktu e-shop ihned opustila. Priméma doba zapojeni

lidi z Facebook reklam byla 4 sekundy dle dat z Google Analytics.

Majitel e-shopu musi do budoucna zjistit, jaky z faktort stal za tuto neefektivitu, aby
tomu mohl v dalSich kampani predejit. Zda-1i vysoka cena produktu, nejasné produktové
texty, nepochopeni pfidané hodnoty zakaznikem, nizka poptavka po produktu nebo §patné
zvolena strategie ¢i nevhodné cileni reklamy. Z nizké primérné doby zapojeni uzivateld
(4 sekundy) lze urcit, ze hlavnim problémem bylo §patné zacileni. Tudiz nechat cileni takto
Siroké a pouze na algoritmu byla chyba! Jediné omezeni cileni bylo v akvizi¢nich reklamach
na veék od 25 let, a to bohuzel pro tuto kampan nestacilo. Na druhou stranu je dilezité zminit,
ze vytouzenou konverzi byl nakup, ale zvolena konverze byla nakonec ,,zobrazeni obsahu®,
jelikoz Facebook nemél dostatek dat ze kterych Cerpat (nebylo dostatek namérenych
tydennich uddlosti typu ,,pridani do koSiku* nebo , ndkupy“). Proto nelze Facebook
kritizovat, protoze svij ucel jinak splnil. Dorucil uzivatele, ktefi pravdépodobné kliknou na

odkaz a zobrazi si produkt, bohuzel to nebyla cilova skupina spolecnosti Dakys.
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Obrazek 11 Vysledky Facebook reklam z obdobi 7.12 - 22.12.2023

Q_  Hledejte a filtrujte 7.12.2023 a222.12.2023 ~

[X) Kampané Vybrdno: 4 X 85 Sady reklam pro 4 Kampané [~) Reklamy pro 4 Kampané

Zobrazit

nastaveni

CPM (cena za

Vyp/z... Sada reklam Vydana éastka Zobrazeni 1000 zobrazeni) Dosah Cetnost CTR (vie)

. Akvizice - konverze - carousel al 224,53 K& 1787 125,65 Ké 1567 114 6,88%
. Akvizice - konverze - Ivo vyzva - VIDEO al 5564,47 K& 106 889 52,06 K& 10969 9,74 581%
. Akvizice - konverze - darkové baleni - al 556,13 K¢ 3271 170,02 Ké 1990 1,64 14,19%
. Stéti (osobni odbér) al 750,00 K& 10116 7414 Ke 5848 173 9,31%
. Katalog produktu - remarketingové pu... al 1000,00 K& 12332 81,09 Ké 6 550 1,88 4,34%
. Remarketing - Carousel produktd al 2684,35Ké 18916 14191 Ké 12448 1,52 6,01%
. Remarketing - Porovnéni kvality (Ivo) al 515,61 Ké 3825 134,80 K& 1150 333 14,17%

Vysledky z 7 sad reklam © 11 295,09 Ké 157 136 71,88 Ké 35326 4,45 6,34%

Zdroj: Business Manager Dakys s.r.o., facebook.com, 2023

4.4.2 PPC reklama na Google

Druhym pouzitym néstrojem ve vanocni kampani byla PPC reklama na Google,
do které mélo byt investovano puvodné 4 050 K¢, ale nakonec bylo investovano 4 966 K¢
v obdobi 10.12 az 20.12.2023, kdy byla reklama spusténa. Celkem byla spusténa jedna
reklamni kampai s jednou reklamni sestavou, kterda méla za cil propagovat darkové baleni
se 3 caji Dakys. V prvni fadé byla zpracovana analyza klicovych slov pomoci nastroje
,,Planovac kli¢ovych slov* v systému Google Ads. Do analyzy byly vybrané takova klicova
slova, které souvisi s nabidkou Dakysu. V analyze bylo sledovano obdobi od ledna 2022 az
do prosince 2022, zaroven byla sledovana meziro¢ni zména vyvoje klicovych slov v roce
2023. Data byly zpracované v Excelu, kde se pracovalo s primérmou meési¢ni hledanosti
a pramérnymi cenami za proklik v dolnim pase a hornim pase nabidky. Dale byla tabulka
rozdélena na 3 Casti typu kliCovych slov. Klicova slova, co se tykali darkového baleni Caja
(darkova sada caju, ddrkové baleni cajii), dale funkénich cajii (caj na spdanek, stres,
uvolnéni) a klicova slova, ktera popisovala vlastnosti ¢aje (kvalitni caje, luxusni caje, bio
caje). Shody u klicovych slov byly nastaveny volné. Nasledné bylo k jednotlivym
kategoriim slov spocitana primérna meési¢ni hledanost a prumérna cena za proklik (CPC).

Po zohlednéni téchto udaji bylo stanoveno rozhodnuti, ze cely rozpocet bude investovan
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pouze do klicovych slov, které se tykaji darkového baleni. Jelikoz pii zohlednéni hledanosti

a prumérné CPC tato oblast vychazela nejlépe (detail tabulky v priloze).

Cil kampané byl nastaven jako nakupy na webu, konkrétné¢ maximalizace prokliku
na odkaz. Dale byla vybrana inzerce pouze ve vyhledavaci siti (na klicové slova)
s pramérnym dennim rozpoc¢tem 800 K¢&. Zaroven byl nastaven limit maximalni ceny za
proklik na 20 K¢, aby nedoslo k predbéznému vycerpani planovaného rozpoctu z divodu,
ze inzerce, a tedy CPC je v obdobi pted Vanoci nejvyssi, kvuli vysoké konkurenci. Hodnota

20 K¢ byla stanovena na zakladé analyzy klicovych slov.

Celkove se reklama zobrazil v reklamnich sitich Google 7 699krat a méla pramérny
CTR (mira prokliku) 7,62 %, coz je slusné a efektivnéjsi, nez byla kampar na Facebooku
s pruamérnym CTR 6,34 %. Co se tyCe navStévnosti na e-shop dakys.cz, tak bylo
zaznamenano celkem 587 proklikd. Z toho primérna cena za proklik (CPC) byla 8,46 K¢.

Bohuzel byla zaznamenana pouze 1 konverze (objednavka), ktera je piisouzena
Google Ads ato z15.12.2023, kdy si zakaznik zakoupil darkové baleni za 1500 K¢&.
Konverzni pomér, tak ¢ini 0,17 %, coz je velice neefektivni. Konverze byla pfipsana
klicovému slovu ,,darkové caje” do kterého bylo investovano nejvice ze vSech slov.
Konkrétné 3 250 K¢ a to s prumémym CPC 8,51 K¢. Dale bylo investovano nejvice do

klicovych slov jako ,sada ¢aji“, , darkové baleni Caje” nebo ,darkové baleni Caju”.

> M

Do budoucna budou tyto fraze v kampanich pouzivany. Praiméré bylo v této kampani

zaznamenano 59 proklik(i denné.
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Obrazek 12 Prehled pouzitych klicovych slov a jejich vysledky v kampani

O e Klicové slovo Typ shody Zobrazeni CTR ¥ Cena Prokliky ~ Konverze Pram. CPC
v

0O e darkové ¢aje :_ilrld‘ 4931 775 3 250,22 K& 382 1,00 8,51 K&
shoda

D X Volna »a >4 © V96 A4 K& 3 ¢ %

o sada €aju shoda 1746 6,24 926,44 K¢ 109 0,00 8,50 K&
arkové balen Voln?

O e darkoveé baleni folna 239 10,88 ° 216,63 Ké 26 0,00 8,33 K&
caje shoda

ové balen Vo . o - .

O e darkove balent olna 280 9,29 204,83 K& 26 0,00 7,88 K&

caju shoda
ova sada Volna . .

O e darkova sada /olna 204 9,31 160,35 K& 19 0,00 8,44 K&
caju shoda

D PY caje darkové Volna 18 828 110.81 K& 3 0,00 852 K

baleni shoda o e -
luxusni caje Volna

) 42 8,45 7,41 Ké 12 8,12 K&

D ° dérkové baleni shoda 142 8.4 74K 0,00 12K

Zdroj: Google Ads ucet Dakys s.r.o., 2023

V ramci podoby inzeratu veskeré prispévky smeétovaly na stranku s darkovym
balenim se 3 Caji Dakys. Pracovalo se celkové s 15 typy nadpisy. Od téch obecnych typu
,,Darkové baleni prémiovych ¢aju” az po ty poukazujici spiSe na funkcni prvek ¢aju, jako je
naptiklad , Darek, ktery udéla vic, nez jen radost.“ Nadpisy se mezi sebou rizné
kombinovaly a Google tak mél moznost vybrat ty nejlepSi. Zarovenn se pracovalo
s 2 popisky, kde bylo Cisté popsan obsah darkového baleni nebo vyzva, at nakupujici
doprejte svym blizkym o trochu vice energie, méné stresu a klidny spanek s ¢aji Dakys.
Google urcil nastaveni reklamy jako vynikajici, jelikoz texty byly k tématu, meli spravnou

délku nebo vhodné kombinovali benefity znacky ¢i produktu.
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Obrazek 13 Priklad zobrazeni reklamy na PC

Sponzorovano
Dakys - s laskou k &aiji

www.dakys.cz/darkove-baleni
Luxusni €aje v darkové sadé - Originalni a zdravy darek
Doprejte svym blizkym o trochu vice energie, méné stresu a klidny spanek s ¢aji Dakys. BIO.
Luxusni darkové baleni se 3 prémiovymi €aji Dakys - na podporu energie, uvolnéni a spanku.
Typy: Luxusni darkové baleni, Prémiové BIO &aje, Cajové prislusenstvi. Kliknéte a objevte
Dakys..
Darkové baleni se 3 &aji - Cajové prislusenstvi - Prémiové &aje Dakys

Zdroj: Google Ad Sense, 2023

Obrazek 14 Priklad zobrazeni 2 variant reklam na mobilu

Sponzorovano Sponzorovano

Dakys - s laskou k &aji

) Dakys - s laskou k &aji
www.dakys.cz/darkove-baleni L

www.dakys.cz/darkove-baleni
Dérkové baleni BIO ¢ajli - Ruéni Luxusni &aje v darkové sadé -
vyroba v CR Originalni a zdravy darek

Doprejte svym blizkym o trochu vice energie, méné
stresu a klidny spanek s ¢aji Dakys. BIO. Luxusni
darkové baleni se 3 prémiovymi ¢aji Dakys - na

Doprejte svym blizkym o trochu vice energie, méné
stresu a klidny spanek s ¢aji Dakys. BIO. Luxusni
darkové baleni se 3 prémiovymi ¢aji Dakys - na

podporu energie, uvolnéni a spénku.vapy: Luxusni podporu energie, uvolnéni a spanku. Typy: Luxusni
darkové baleni, Prémiové BIO caje, Cajové... darkové baleni, Prémiové BIO &aje, Cajové...
Dérkové baleni se 3 Caji  Prémiové Caje Dakys  Cajc Dérkové baleni se 3 &aji ~ Cajové pislusenstvi  Prém

Zdroj: Google Ad Sense, 2023

Celkové 1ze hodnotit PPC reklama na Google o poznani 1épe, nez na Facebooku. Sice
byla kampan na Google ztratova, ale jednoznacné dokazala ziskat lepsi vysledky a na web
privadeét spise potencialni zékazniky, nez Facebook. Lidé, co klikaji na PPC reklamu alespon
uz veédi, co piiblizné hledaji (v naSem pripadé ddarkové caje pro své blizké), jen nevi
konkrétné, ktery produkt ¢i znacku zakoupi. Do budoucna bude spole¢nost Dakys, PPC
reklamy vyuzivat i nadale. Potencial se skryva pravé v inzerci na funk¢ni Caje, kde je

hledanost ¢im, dal tim vétsi a CPC stale zajimavé.
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4.4.3 Tvorba obsahu na sité

Od 7.12 az do 22.12.2023, kdy probihala kampan bylo vytvoreno na socialni sité
(predevsim s orientaci na Instagram) celkem 9 prispévka. Prispévky byly nahrané taky
na Tiktok a LinkedIn. Prvnim pfispévkem byla kratka video vyzva o tom, Ze je mozné udélat
svym blizkym vic, neZ jen radost, a to pomoci ¢aji Dakys, které jejich blizkym pomohou
citit se 1épe — mit vice energie, méné stresu a lepsi spanek. Toto video vidélo pres 1967 lidi
a bylo prehrano 2 824krat. Bylo zaznamenano 26 ,to se mi libi“ a 4 ulozeni. Dulezité je
dodat, ze toto video bylo podpofeno placenou propagaci (460 K¢), aby se zobrazovalo

soucasnym sledujicim profilu a jim podobnym.

Poté byly sdileny atraktivni, produktové fotografie, které méli za cil inspirovat
k nakupu. 15. prosince bylo naopak vytvorené video, které porovnavalo Dakys Organic
Energy (€aj na podporu energie) s nejznamejsim energetickym napojem na svéte. Ve videu
bylo porovnavano mnozstvi kalorii, cukru, kofeinu a mnozstvi umeélych sladidel a jinych
chemickych latek. Video mélo za cil jednoduse a atraktivné vysvétlit, v ¢em tkvi vyhody
Organic Energy. Dockalo se dokonce vybornych vysledkii ato pres 2000 zobrazeni,
80 ,,to se mi libi“, 5 ulozeni a 7 komentait. Video vidélo 1234 lidi a z toho 1026 lidi byly
unikatni uzivatelé, ktefi Dakys nesledovali. Celkové bylo video prehravano pres 7 hodin

a 31 minut.

Dalsi video bylo ptidano 16.12.2023 a mélo unikatni, autentickou formou ukézat, jak
se v Dakysu bali zasilky zakaznikiim pod stromecek. Formaty o zakulisi firem jsou velice
oblibené. Obecné na sitich funguji autentické a neprodejni videa 1épe, jelikoz se lidé na sité
chodi uvolnit a bavit se, proto toto video fungovalo velice dobfe. Co se zhlédnuti tyce, bylo
dosahnuto 14 685 zhlédnuti, obdrzeno 43 ,to se mi libi“ a vidélo ho pres 12 000 lidi.
Video mélo ze zacatku rychly rast, proto po 24 hodinach od jeho zvefejnéni byla zapnuta
propagace tohoto prispévku (930 K¢), aby ho vidélo jeste vice lidi a bylo zvySeno povédomi

o znacce Dakys jesté poslednich par dni do Véanoc.

Dalsi video bylo edukativni a bylo v ném vysvétlovano, pro¢ je sypany ¢aj lepsi

volbou, nez porcovany ¢aj. Toto video zcela organicky ziskalo ptes 1200 zhlédnuti.
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Poslednim piispévkem, ktery byl zvefejnén byla Vano¢ni soutéz na Instagramu
o produkty Dakys, ktera méla rozsifit povédomi o znacce, produktech Dakys a ziskat nové
sledujici, kterym bude nasledné sdilen dals§i obsah. Soutéz fungovala na principu, ze lidé
museli zacit sledovat Dakys a oznacit do komentart dalsi 2 lidi. Diky soutézi Dakys ziskal

ptes 250 novych sledujicich na Instagramu.
Dokonce byl vytvoren i prispévek na Tiktok (kratka, kreativni prezentace fotek),
ktery ziskal zcela organicky pres 15 000 zobrazeni, 84 ,to se mi libi“ a 14 ulozeni. Néhled

piispévku v ptiloze.

Obrazek 15 Prehled pridanych prispévkii na Instagram v obdobi kampané

Zdroj: Instagram.com/dakystea, 2023
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Tvorbu obsahu na socialni sité lze zhodnotit pozitivn€, jelikoz je to klicova
propagacni aktivita, kterd je levna (plati se casem nebo malym rozpoctem), buduje povédomi
o znacce, napomaha budovat komunitu a slouzi jako nastroj pro podporu prodeje. Da se
predpokladat, ze pravé tvorba obsahu pfispéla z velké Casti za 2-3 objednavky z celkovych
Ctytech, které se uskuteCnili v obdobi kampan€. Minimalné u 2 to lze predpokladat zcela
jisté, jelikoz se jednalo o dlouhodobé sledujici profilu Dakys na Instagramu. Proto tento
nastroj bude i do budoucna hojné vyuzivan, akorat je nutné k tvorbé pristupovat

s pravidelnym formatem a stylem, aby tvorba byla efektivni, jednotna a konzistentni.

4.4.4 E-mailing

Zalatek e-mailingu v podniku Dakys, nastal registraci do Ceského e-mailingového
nastroje Ecomail a jeho napojenim skrz API na e-shop Dakys. Nejprve bylo vytvoreno
vyskakovaci okno (tzv. POP UP), které se uzivateli na e-shopu zobrazi po 1 minuté nebo
pokud se chysta naopak odejit a kurzorem mysi chce panel prohlizeCe zaviit. Text v tomto
vyskakovacim okné vyzyva uzivatele, aby se registrovali do newsletteru a ziskali Clenské
vyhody, uzitecné tipy a informace o novinkach spole¢né s motivujici 10% slevou na dalsi

nakup. Za prubéh kampané se do newsletteru pridali 4 lidi (z 39 na 43 celkem).

Nasledovalo poslani 1. newsletteru, ktery upozoriioval pfijemce na posledni moznost
si objednat produkty Dakys s garanci doruceni do Véanoc. E-mail byl poslan na 40 adres,
38krat se zprava uspesné dorucila a byl otevien celkem 21krat. Byl zaznamenan 1 proklik,

coz udava, ze CTR z e-mailingu byl 7,69 %.

Tento nastroj neptinesl zadnou objednavku. E-mailing bude v budoucnu urcité
efektivnim nastrojem, bohuzel podnik v obdobi kampané¢ mél velice malou databazi
kontaktq, ktera byla navic slozena ze zakaznika, ktefi nakoupili produkty pomérné nedavno.
Dalsim divodem, pro¢ e-mailing nepfinesl objednavku bylo pouze jedno sdéleni a to jeste
19.12.2023, kdy mohla mit vétsina lidi jiz nakoupeno. Do budoucna je dulezité nastavit
nékolik riznych automatizaci, sdéleni mit vice personalizované, zacCit kampan o poznani

dfive a odeslat alespori 2-3 sdéleni v tydnu, aby doslo k zapamatovani a mozné konverzi.
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Obrazek 16 Ukazka zaslaného newsletteru

BAKYS

Hledas originalni, zdravy darek
pro své blizké? 4

Co takhle néco vyjimeéného - prémiové, sypané ¢aje na podporu energie,
uvolnéni a spanku od ceské znacky Dakys. b=

Jesté to stihame. Pokud objednas do dnesnich 23:59, garantujeme Ti
doruéeni do Vanoc! Cestny skautsky.

W Caje, které pomahaji citit se lépe #SilaPfirody
& Originélni & Zdravi prospésny darek

¢, To nejlep3i & nejéistsi z pfirody

b= Ruéni vyroba v R

& Namichano €ajovymi mistry

-7 100% BIO - bez écek a jiné chemie

<% Unikétni slozeni se silnym G&inkem!

0 Doprava zdarma nad 1 500 K¢

S pozdravem a laskou k ¢aji,
Zzakladatel znacky Dakys

Tre Clranit

Nejprodavanéjsi produkty <

Organic Energy 81O Relax Mind 810 Lovely Sleep BIO
provice energle 2Kidni mysl i télo pro hiuboky spanek

Zobrazit produkt Zobrazit produkt Zobrazit produkt

Daérek, ktery udéla vic, nez jen radost

Dopfejte svym blizkym o trochu vice energie, méné stresu a lep3i spanek s
prémiovymi &aji Dakys

100% BIO | Prémiova kvalita | RuZni vjroba z Ceské republiky | Namichano Eajovymi mistry |
Synergicka smés bylin pro jeSté silngjsi GZinek

Zdroj: Ecomail spolecnosti Dakys s.r.o., 2023
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4.4.5 Influenceri

Do kampané byly zapojeni také influencefi. Podminky spoluprace obsahovaly
pfidani 2 sad Instagram Stories a piidani 1 pfispévku na svuj profil (video nebo fotka). Mezi
vybrané influencery pro vanocni kampan patfil KryStof Kudlacek. Pro Dakys natocil video,
které poutavou a jednoduchou formou predstavil ¢aje Dakys. Bylo ukazano, k ¢emu cCaje
slouzi (na energii, na uvolnéni, pro hluboky spdnek), jak Caje vypadaji, jak se pfipravuji,

jaké maji slozeni a zaroven jak jsou ve videu konzumovany.

Autor byl obeznamen se zakladnimi informacemi o Dakysu, produktech a bylo mu
doporuceno, jakym zpusobem video zpracovat (poukazat na funkcnost Caje), jinak mél autor
zcela volnou ruku. Text pod videem byl nasleduyjici:

., Kde hledat vhodny ddrek pro studenta na posledni chvili? Mame pro vas idedlni
tip! Na (@dakystea si mé ziskaly jejich Caje zamérené na funkcnost. Jejich smési bylin

a ovoce nejen plni ucel podle ndazvu, ale také skvéle chutnaji a voni. “ (Instagram.com, 2023).

Video organicky dosahlo pfes 19 000 zhlédnuti na Instagramu a Dakysu pfineslo
niz§i desitky novych sledujicich, bohuzel nikoliv zddnou objednavku. Video je ov§em skvéle
natoCené a dobfe prezentuje produkty Dakys, proto toto video bude spole¢nost pouzivat

1 v budoucnu.

Druhym influencerem pro vanocni kampan byla zvolena Zuzana Kleckova.
S podminkami na konci listopadu souhlasila a bylo ji zaslano darkové baleni s tim, Ze ma
vice, nez 14 dni na pfidani pfispévku na Instagram. Bohuzel 1 pres ne¢kolik pfipomenuti se,
tak na naSe zpravy nereagovala a do konce kampang se jiz neozvala. Zadny piispévek
o Cajich Dakys neptidala. Nastésti influencerka Katetina FriCova (100 tisic sledujicich
na Instagramu) sama od sebe pridala na svij profil do Stories, tip na darky k Vanocim, kde
Caje Dakys zminila. Na nové objednavky to nemeélo zadny vliv, ale byl zvySen pocet

sledujicich na profilu Dakys o nizsi jednotky.

Spoluprace s influencery nepfinesla zadnou objednavku, ale na druhou stranu byl

ziskan kvalitni, originalni obsah, ktery podnik muze vyuzivat v budoucnu. Dale bylo

74


http://Instagram.com

rozsifeno povédomi o znacce a produktech Dakys, a to s minimalnim zasahem pies 30 000
lidi. Do budoucna se chce podnik zaméfit spiSe na dlouhodobé spoluprace a ziskat
ambasadory pro svou znacku. Nikoliv se soustiedit jen na kratkodobé stimuly skrz zminky
influencert, takovy vztah neni pro jejich sledujici dostatecné duvéryhodny. Dale do
budoucna by méla byt spoluprace s influencery navéazana alesponi 3 meésice pred vanoc¢ni
kampani, aby lidé mohli ¢aje zaznamenat v prabéhu urcitého obdobi nekolikrat, a ne pouze

pred Vanoci, kdy je trh marketingovymi sdéleni pfesycen.

Obrazek 17 Ukdzka z videa vytvorené influencerem v ramci kampané

czechmedschooldiaries

a
dakystea
PhatCap! + Sleigh Bells (PhatCap Trap Remix)

i czechmedschooldiaries Kde hledat vhodny dérek pro
studenta na posledni chvili? Mdme pro vas idealni tip!

Na @dakystea si mé ziskaly jejich &aje zaméFené na
funkénost. #”

Jejich smési bylin a ovoce nejen plini (i€el podle nazvu, ale
také skvéle chutnaji a voni.

[reklama]

@ Ktery je va$ nejoblibengji? @ o

d. 1Tosemilibi Odpovédét

v Qv W

&) To se libi ivo_stranik a dal$imi

© Pridejte koments

Zdroj: Instagram.com/czechmedschooldiaries, 2023
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5 Zhodnoceni a doporuceni
5.1 Shrnuti kampané

Kampan pro spolecnost Dakys s.r.o. probihala v obdobi 7.12.2023 az 22.12.2023
ajejim primarnim cilem bylo dosahnout za uvedené obdobi hranice 20 000 K¢ v obratu e-
shopu dakys.cz a dale navysit praimérnou hodnotu objednavky o 20 % oproti obdobi od
vstupu na trh do spusténi vanoc¢ni kampané. Tento cil byl naplnén pouze z €asti, jelikoz
celkovy obrat e-shopu za dané obdobi ¢inil 6 596 K¢, véetné DPH a to ze 4 objednéavek.
Celkové se prodali 3 darkové baleni, 3 sitka na ¢aj, 2 hrnky Dakys a jedna bylinna smés
Relax Mind. Co se tyCe praimérné hodnoty objednavky, tak tento cil se podafilo splnit. Pred
kampani byla hodnota primémé objednavky 948 K¢ a v obdobi kampané byla 1739 K¢,
coz je navySeni o 83,4 %.

Sekundarnim cilem kampané bylo zvysit povédomi o c¢ajich aznafce Dakys

a otestovat jednotlivé nastroje pro budouci kampan¢. Konkrétné bylo cilem:

Tabulka 5 Vyhodnoceni sekunddrnich cilu kampané

Stanoveny cil Byl cil dosazen?

Pocet sledujicich na IG nad 1000 (z 550) Ano, bylo dosazeno 1010 sledujicich

Oslovit na socialnich sitich nad 10.000 lidi | Ano, na sitich bylo osloveno nad 85 000 lidi

Zobrazeni prispévki na socialnich sitich | Ano, celkem se pfispévky na sitich

2

nad 20 000 zobrazily vice nez 215 000krat.

Na e-shopu nad 2000 novych navs§tévnikti | Ano, celkem 2562 novych navstévnika

Zdroj: vlasti zpracovani, Google Analytics & Meta Business Manager, 2023

Sekundarni cile byly sice vSechny naplnény, tudiz 1ze povazovat, ze bylo vyrazné
rozsifeno povédomi o znacce a produktech Dakys. Bohuzel primamni cil byl naplnén jen
z poloviny. Nejvice k provedenym objednavkam pfispéla dlouhodobd tvorba obsahu
na socialni sit¢ a PPC reklama na Google, kterd pfinesla 1 objednavku. Naopak velkym
zklamanim byl Facebook, do kterého bylo investovano 70 % rozpoctu, avSak nepfinesl

jedinou konverzi. Divodem bylo pfedev§im neefektivni zacileni na uzivatele. Do PPC
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kampané bylo investovano zbylych 30 % rozpoctu, ovSem navstévnost byla mnohem

kvalitn€jsi a byla navic z tohoto nastroje zaznamenana konverze.

Dale byl v kampani otestovan e-mailing, ktery nepfinesl sice zadnou konverzi,
ovSem to bylo pomérné ocekavatelné, jelikoz databaze kontakt obsahovala pouhych
40 adres. Do budoucna lze pocitat s tim, ze se bude jednat o silny, prodejni kanal. Je ovSem
dulezité nejprve rozsifit databazy kontaktd pomoci blogovych c¢lanki nebo vérnostni
program, ktery bude motivat zakazniky se pripojit do newsletteru. Posledni aktivitou bylo
zapojeni influencert, ktefi nepfinesli zadnou objednavku, ovSem bylo rozsifeno povédomi

o produktech a znacce Dakys.

Celkové hodnotim kampan spiSe negativn€. VétSina cili byla sice naplnéna, ale
nebylo dosazeno toho hlavniho, a to dosdhnuti obratu nad 20 000 K¢ béhem kampané. Obrat
e-shopu béhem kampané byl 6 596 K¢, ovSem do kampané bylo investovano nad 17 600 K¢
(bez zapocitani dvou zaslanych darkovych baleni influencerim, vcetné dopravy).
Tudiz kampan byla pro podnik ztratovd a do budoucna je tfeba zvolit jinou strategii

kampané.

Zajimavosti je, ze béhem kampané na e-shopu bylo zaznamenano 3 734 navstév
a z toho 2 562 novych navs§tévnikt. Primérna doba navstévy byla 1 minuta a 23 sekund, coz
je slusny vysledek. Dalsi zajimavosti je, ze témer 75 % navstév bylo provedeno z telefonu,
20 % z PC a 5 % z tabletu. Nejvice Caje k Vanocum dle Google Ads vyhledavaly Zeny a to
ze 77 %. Dle véku se jednalo o lidi od 25 let do 55 let. Pravé skupina 45-54 let byla
nejsilngsi, kdy podil zobrazeni reklamy na Google byl nad 21 %, jedna se o segment,

na ktery se podnik bude zaméfovat i nadale.
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Obrazek 18 Vyvoj ndvstévnosti na e-shopu dakys.cz v obdobi kampané

712.2023 2212.2023 Viastni

Zdroj: e-shop Dakys, shoptet.cz, 2023

5.2 Doporuceni do budoucna

Vanoc¢ni kampari sice byla ztratova, ale pfinesla mnoho pouceni a postieht pro dalsi
kampané. Z tivodu je dulezité zminit hlavni faktory, které zasadné prispély k neefektivité
kampané:

a) Nizké povédomi o znaéce Dakys (podnik byl na trhu necelé 2 mésice, mozna
nedaveéra potencialnich zakazniki).

b) Nizky marketingovy rozpocet oproti konkurenci v obdobi pred Vanoci.

C) Reklamni systémy neméli dostatek dat pro efektivni cileni. To bylo
zapticinéno, tim, ze podnik byl na trhu kratce a nemeél na webu dostatek udalosti (napiiklad
konverze ,,pfidani do kosiku“ nebo ,,nakupy* / tydné). Facebook v napovéde uvadi, ze je
nutné mit minimalné 2 konverze denn€, pokus se maji pouzit jako cil reklamy.

d) »Po Facebooku byly vyzadované konverze ,,nakupy*, ale bylo mu zadano
maximalizuj ,,zobrazeni produktu®, jelikoz nebylo dostatek dat (viz. bod C).

e) Nizké skoré kvality webu (mohlo negativné ovlivnit doru¢ovani a efektivitu

reklamy), coz je typické pro nové znacky.
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f) Prodej prémiového produktu, ktery vyzaduje vyssi pocateCni investice
do reklamy.

g) Kampar zacala pozdé (7.12), ovSem to bylo zapti¢inéno nizkym rozpoctem,
delsi trvani kampané si podnik nemohl dovolit, aby byl stale konkurenceschopny.

h) Neefektivni alokace rozpoctu do jednotlivych nastroju. Predevsim
Facebook (70 % rozpoctu) byl siln€ neefektivni, naopak Google (30 %) ukazal dobré

vysledky a ziskal alesponi 1 konverzi. Pomér mohl byt obraceny.

Do budoucna je doporuceno provést nékolik zmén a opateni pro zvyseni efektivity
marketingu. V ramci Facebooku bude v budoucnu vyuzivan spiSe remarketing, ktery je
pomérné efektivnim nastrojem, jak se potencialnimu zékaznikovi pfipomenout. Investice do
remarketingu by méli byt stale, ale nizké v fadu desitek korun az nizSich stovek denné.
Pro podnik je zasadni tvorba obsahu na sité a stale aktivni remarketingova sekvence mize
vyrazn€ pomoci s akvizici zakaznika. Je nutné ovSem promyslet, co bude v remarketingové
sekvenci za obsah, aby dokazal zakaznika dostatecné presvédcit ke koupi. Akviziéni typ
reklamy bude nadale vyuzivan az bude pravideln€ zaznamenano alespon 2-3 konverze typu
,,hakupy“ nebo , pfidani do kosiku“ denné€, aby mél algoritmus dostatek dat pro efektivni
cileni. Jinak bude i nadale vyuzivan Facebook pro malou podporu ptispévka (v fadu niz§ich
stovek korun), které maji prodejni potencial nebo dobfe komunikuji hodnoty a vyhody

Dakysu.

PPC reklama na Google se pomérné osvédcila a rozhodné se doporucuje investovat
do reklam ve vyhledavaci siti vice. Prave inzerce na klicové slova je skv€lym nastrojem pro
akvizici. Uzivatelé, kteti pfichazi na web skrz PPC reklamu jsou navic v prodejnim trychtyfi
mnohem dal, nez uzivatelé z Facebooku, Instagramu nebo Tiktoku a tak se zvySuje Sance,
ze nakoupi. Pokud ne hned, alespon budou patfit do remarketingového publika. Do budoucna
je vhodné vyuzit inzerce také na klicové slova o funk¢nosti ¢aje (napriklad caj na spdnek,

bylinky na nervy, ¢aj na energii apod.), jelikoz konkurence a CPC je pomérné nizké.

Tvorba obsahu predstavuje klicovou cinnost, jak S§ifit povédomi o znacce

a produktech Dakys a jak ziskat levné nebo zcela zdarma navstévnost na web. Dulezité je
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urCit si 3-4 formaty obsahu, které budou pravidelné a uzivatelé si na né¢ mohou snadno
zvyknout. Doposud ve tvorbé obsahu na sité nebyl zadny systém a vytvoreni pravidelnych

formatu a pravidel publikace by to mohlo vyrazné vylepsit.

E-mailing bude v budoucnu klicovym nastrojem, ovSem je dulezité rozsifit databazi
kontaktd. K tomu muze piispét psani ¢lankd na blog, soutéze na sitich s podminkou pfihlasit
se do newsletteru nebo spusténi vérnostniho programu, aby lidé byli motivovani odeslat sviij

e-mail.

Influenceri dokazou znaCce vyrazné pomoci s predstavenim produktu cilové
skuping a tim rozs§itit povédomi, ale nelze od nich ihned ocekavat zvyseni prodeje. Alespon
ne u kratkodobych spolupraci. Z toho divodu by se mél podnik zaméfit spise na dlouhodobé
spoluprace a ziskat ambasadory pro svou znacku. Nikoliv se soustfedit jen na kratkodobé
stimuly skrz zminky influencert. Takovy vztah neni pro jejich sledujici dostatecné
divéryhodny.  Podniku je doporuceno oslovit ambasadory, ktefi budou v souladu
s hodnotami a positioningem znacky Dakys. Zaroven budou znami a hodnotni pro cilové
skupiny Dakysu. Mezi idealni kandidaty na ambasadora znacky Dakys patii naptiklad Karel
Roden, Jifi Langmajer nebo Jitfi Bartoska. Zkratka respektovani lidé a ti nejlepsi ve svych
oborech. Déle jsou vhodni profesionalni sportovci, umélci, herci, odbornici na zdravy zivotni

styl, duSevni zdravi nebo lékafri.

Znacce Dakys by také zasadné prospélo zlepSeni UX a copywritingu webu,
napiiklad zjednoduseni textli na webu s absolutni orientaci na zakaznika a jeho problémy ¢i
potfeby. Dale zména barvy textd na webu z Cerné na modrou pro jednotny branding nebo
napfiklad pfidani osobniho piibéhu zakladatele znacky Dakys ¢i jiny divod vzniku
spolecnosti Dakys do produktového popisku. Piibéhy u prémiovych znacek prodavaji.

Poté, co budou aplikovany tyto doporuceni, Ize oCekavat znatelné zvySeni

efektivity marketingu a prodeje.
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6 Zavér

Pro podnik Dakys s.r.o. byla navrzena, realizovana avyhodnocena online
marketingova kampar, ktera probihala v obdobi pfed Vanoci od 7.12. az do 22.12.2023.
Kampai méla stanovené primarni cile, konkrétné dosahnuti obratu e-shopu v uvedeném
obdobi nad 20.000 K¢ a zvySeni primérné hodnoty objednavky o 20 %. Dale byly stanoveny
sekundarni cile, které souvisely s rozsifenim povédomi o produktech aznacce Dakys.
Konkrétné se jednalo o zvysSeni poctu sledujicich na socialnich sitich, oslovit v kampani nad
10 000 lidi, dosahnout nad 20 000 zobrazeni pfispévki a zaznamenat na e-shopu nad

2000 novych navstévniki.

Navrh kampané obsahoval nejprve situacni analyzu stavu spolec¢nosti pred kampani,
dale identifikaci cilové skupiny vCetné vytvoreni person, analyzu konkurence, definovani
komunikacniho sdéleni, stanoveni rozpoCtu, zpusobu méfeni, harmonogramu, a nakonec
vybér vhodnych marketingovych nastroji. Mezi pouzité nastroje v kampani patiila
Facebook reklama, PPC reklama na Google, tvorba obsahu na socialni sité, e-mailing

a spoluprace s influencery.

Nejvice bylo investovano do Facebook reklamy (70 % z rozpoctu), ktera ovSem
neméla zadny efekt na splnéni primarnich cild. Druhym nejpouzivanéj$im nastrojem
v kampani byla PPC reklama s cilenim na klicova slova zvolena dle analyzy kli¢ovych slov.
Tento nastroj byl spoleén€ s tvorbou obsahu na socidlni sit€¢ nejefektivnéj§i a prinesl
vytouzené objednavky. Naopak e-mailing nebo spoluprace s influencery nemeéli vliv

na zvySeni poctu objednavek, a tedy na naplnéni primarnich cili.

Nastaveni veskerych nastroju bylo v praci podrobné popsano a byly prilozeny
nahledy, jak prispévky nebo reklamy vypadaly. Kampan byla pribé€zné vyhodnocovana
a reklamy mirn€ upravovany, aby bylo dosazeno stanovenych cili. Po jejim skoncéeni bylo
provedeno celkové shrnuti kampané a zhodnoceni jednotlivych nastroji. Dale byla
navrhnuta doporuceni pro budouci kampané, ktera povedou ke zvySeni efektivity marketingu

a obchodu.
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Naopak vSechny dalsi cile byly naplnény, a to nad ocekavani. Napiiklad praimérna hodnota
objednavky byla zvysena o 83,4 % (cil o 20 %), pomoci socialnich sitich bylo osloveno nad
85000 lidi a celkové veskeré prispévky na sitich dosahly nad 215000 zobrazeni.
Web za celou dobu kampané navstivilo pres 2500 lidi (cil 2000). Vétsina cilt byla splnéna.

Realizovani kampané vyrazné prispelo k uvédoméni si pfilezitosti, hrozeb, silnych
i slabych spolecnosti Dakys, coz je pro dalsi fungovani podniku klicové. Dale k presnéjsi
a personalizovanéjsi komunikaci pfispélo definovani zakaznickych segmenti a vytvoreni
person. Podnik si nyni dokdze snadno piedstavit svého idedlniho zakaznika a spisSe tak
vyftesit jeho problém a pfani. Zaroveni bylo zjiS§téno, které marketingové nastroje jsou
efektivni a pfinasi nové zakazniky nebo naopak, které takové vysledky nepiinasi. Tyto
ziskané zkuSenosti ovlivni, jak bude v budoucich kampanich alokovan rozpocet a kterym
aktivitam bude prioritné vénovan ¢as. Bezpochyby bylo také vyrazné zvySeno povédomi
o produktech a znacce Dakys diky realizované kampani, coz je pro zacinajici znacku

klicové.

Vysledky této prace mohou zasadné pfispét k zefektivnéni budoucich
marketingovych aktivit spoleCnosti Dakys a dale slouzit jako inspirace pro ostatni zacinajici
podniky, které bojuji o svoji prvni ,tisicovku“ zakazniki. Diplomova prace je pro autora

1 spolec¢nost Dakys velice obohacujici a smérodatna pro dal§i sméfovani podniku.
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Prilohy

Priloha 1 — Video pouZzité v akvizicni reklamé, facebook.com

@ nahled reklamy Sdilet w ., Pokrocily nahled
Facebook Kanaly
Kanaly ®

.
— |-
i i
Dakys : |
) . |
# Hiedéte darek pro své blizké na Vénace? Co =

takhle néco vyjimeéného, co jim pomdaZe cititi
se lépe - prémiové, sypané Caje ... Zobrazit vic

—
R
e ’

Stories a Reels

dakys cz

Zobrazit variace
v

Jedineény dérek pod Dalii informace

stromelek! v | v

© O Lica Vnukova a 1 da 1 sdile ‘ |
w To se mi libi 7 Komenta? 2> Sdilet v

Priloha 2 — Carousel prispévek na Tiktoku, tiktok.com/dakystea

8:54 w4 . £ Nahigsit

ny dopis JeZfkovi?@) 7 #christmaspresents
rek #fyp

Mily Jezisku, o @0 A 00000~

Kopirovat odkaz
k letodnim Vanocim bych si pfdla sypané ¢aje

Dakys, které mi zajisti klidny spanek 2%, Komentafi (0)

podpofi moji energii 4 a zklidni t&lo i dusi &

Budu vd&&na za jakykoliv &aj, Klidng mézes
koupit celé ddrkové balent..byla jsem hodna 4

Tady je odkaz, kde tyto prémiové Eaje najded

Dékuiji! &
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Priloha 3 — Video pouZzité v akvizicni i remarketingové reklamé, facebook.com

@ Nahled reklamy Sdilet v . Pokrotily nahled
@ Instagram Kanaly
Kanal = — =
nstagram ﬂ a‘* ﬁ‘

Stories a Reels

Daldi informace >

oQv R ¥

Zobrazit variace m
[T LR .

Priloha 4 — Video pouZzité v remarketingové reklamé, facebook.com

@ Instagram
Kanal

Stories a Reels

Daléi informace >

Qv W -

aseih, el

Zobrazit variace
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Priloha 5 — Meziroc¢ni zména vybranych klicovych slov 2022-2023

Keyword Stats 2023-12-09 at 15_11 =

1600,00 23%

15,53

darkova sada ¢aja 1 4,93
darkové baleni ¢aje 1 590,00 0% 5,16 17,85
darkové baleni aju 1 2400,00 0% 5,05 14,63
darkové caje 1 1600,00 0% 517 16,86
luxusni ¢aje darkové baleni 1 480,00 256% 4,92 15,77
sada ¢aju 1 3 600,00 14% 5,24 15,83
Caje darkové baleni 1 1300,00 0% 5,14 16,26

11 570,00 15,83
bio ¢aje 2 210,00 -18% 9,98 21,47
bylinné ¢aje 2 590,00 0% 7,38 14,76
kvalitni Eaje 2 720,00 23% 6,79 18,78
luxusni ¢aje 2 720,00 23% 7,18 21,48
premium &aj 2
sypany ¢aj 2 1900,00 0% 5,35 19,00

4 140,00 19,00
caj na spani 3 1300,00 23% 1,94 9,87
nejlepsi €aj na spani 3 50,00 143% 3,60 9,91
&aj na energii 3 50,00 -18% 3,62 15,68
&aj na nervy a stres 3 70,00 80% 3,83 10,60
&aj na spani 3 1300,00 23% 1,94 9,87
¢aj na spanek 3 70,00 22% 3,40 9,80
¢aj na stres 3 70,00 0% 3,28 10,74
Caj proti stresu 3 90,00 29% 5,52 10,78
3000,00 10,26

Keyword RS Avg, monthly searches YoY change Top of page bid (low range) Top of page bid (high range)
1, prosince 2022 - 31, prosince 2022

18 710,00

18 710,00

Zdroj: Vlasti zpracovani, Google Ads Planovac¢ klicovych slov, 2023

Priloha 6 —

Nastaveni

nadpisii

v kampani

na Google

Ads, 2023

Vase reklamy jsou pfipraveny. S vétsi pravdépodobnosti povedou k dobrym

vysledkim.

O

Vynikajici

Darkové baleni prémiovych &aji

‘ Nahled

‘ Luxusni ¢aje v darkové sadé

Povinné

‘ Darkové sada prémiovych ¢aju

Povinné

’ Luxusni darkové baleni ¢aji

Sila reklamy @

‘ Sponzorovano

Darkové baleni BIO ¢&ajl - Ruéni

@ piidejte dalsi nadpisy Zobrazit navrhy

@ Piidejte do nadpisii oblibend Kiicova slova  Zobrazit nvrhy

@ Nechte své nadpisy vice vyniknout  Zobrazit névrhy

@ Nechte své popisy vice vyniknout Zobrazit névrhy

< > p» B O

Dakys - s laskou k ¢aji
www.dakys.cz/darkove-baleni

‘ vyroba v CR

30 Dopejte svym blizkym o trochu vice energie, méné

‘ Luxusni sada prémiovych ¢aji

‘ stresu a klidny spanek s ¢aji Dakys. BIO. Luxusni

darkové baleni se 3 prémiovymi ¢aji Dakys - na

8/30

Darkova sada funkénich aja

‘ Dérkové baleni se 3 ¢aji

‘ Darkové baleni BIO ¢aju

' Prémiové Caje v darkové sadé

podporu energie, uvolnéni a spanku. Typy: Luxusni
darkové baleni, Prémiové BIO &aje, Cajové...

Cajové pfislusenstvi

Zvyraznit reklamu ‘

Tento nahled ukazuje potencilni reklamy sestavené z vagich podkladi. Nejsou zobrazeny vechny kombinace. Podklady se

mohou zobrazovat v jakémkoli pofadi, proto je tfeba zajistit, aby davaly smysl iv

a aby neporusovaly

‘ nase zdsady ani mistni zakony. U nékterych formétd maze dojit ke zkraceni textu. Mate moZnost zajistit, aby se v reklamé

uréity text zobrazil. Dalsi informace

28/30

Udéla vic, nez jen radost

‘ Sada prémiovych bylinnych ¢aja
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Priloha 7 — Nastaveni popiskit v kampani na Google Ads, 2023

Tt Popisy 2/4 @ Zobrazit navrhy A

Luxusni darkové baleni se 3 prémiovymi caji
Dakys - na podporu energie, uvolnéni a spanku.

Povinné 90/90

Doprejte svym blizkym o trochu vice energie,
meéneé stresu a klidny spanek s caji Dakys. BIO

Povinné 90 /90

Priloha 8 — Nastaveni kampané v Google Ads, 2023

Nastaveni
Nazev kampané SEA-Vanoce-darkoveé baleni
Cile konverzi Vychozi cil Gétu
Ziskani zakaznika Nabizet stejnou cenu za nové i za stavajici zakazniky
Marketingovy cil Neni vybran zadny marketingovy cil
Stav kampané 0 Pozastaveno
Sité Vyhledavaci sit Google
Lokality Cesko (zemé)
Jazyky cestina
Rozpocet 800,00 Ké/den
Nabidky Maximalizovat pocet kliknuti

Datum spusténi a ukonceni Datum zahajeni: 10. prosince 2023 ~ Datum ukonceni: 20. prosince 2023

Klicova slova ve volné

Vypnuto: Pouzivat t shody klicovych slov
shodé yp yPY y Yy

Pravidla pro hodnoty Neni nastaveno zadné pravidlo

Stridani reklam Optimalizovat: prednostné zobrazovat reklamy s nejlepsimi vykony

Moznosti URL

kampané

Nastaveni

dynamickych reklam Ziskejte automaticke cileni na Vyhledavaci sit a personalizované nadpisy reklam podl
ve vyhledavani

Nejsou nastaveny zadné moznosti

Vylouceni IP adres Nebyly vylouceny zadné adresy

Omezeni znacky Nepouziva se zadny seznam znacek.
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Priloha 9 — Vysledky odeslaného newsletteru ,, Posledni Sance , Ecomail, 2023

Vénoce-posledni moznost

Pfedmét

Seznamy pfijemct Prvni seznam

Odesléno

Odesilatel

B Export do PDF Vytisknout

Statistika rozesilky

38

95%

Uspésné dorugeno

262 Do .
=2 Prijemcl kampané celkem
0 Otevieno celkem (vEetné& opakovanych)

R Prokliky celkem (vEetné opakovanych)

G Posledni moznost doru&eni do Vanoc - dnes do plilnoci

19. prosince 2023 v 09:03

dakys <ivo.stranik@mail.dakys.cz>

OR34,21%

Otevieno

40 C‘ Vréceno
21 @ odhiaseno
1 e Spam

Zpét
-]
oaKvs
Hledss origindlni, zdravy direk
pro své blizké?
CTR7,69 %
CR2,63 %
Prokliky

5% 2

0% 0

0% 0

Priloha 10 - Prehled zobrazeni stranek béhem kampané, Google Analytics, 2023

Zobrazeni podle

Nazev stranky a tfida obrazovky

NAZEV STRANKY A TRIDA..

Luxusni darkové baleni se 3 ...

Prémiové caje a moderni caj...
Zazijte uméni prirody | Dakys
gaje | Dakys

:ovely Sleep BIO - Dakys
;)rganic Energy BIO - Dakys

Darkové baleni | Dakys

@ -
ZOBRAZENI
3,7 tis.
850
195
108
74
61

54

Zobrazit stranky a obrazovky -
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Priloha 11 — Zdkladni statistiky béhem kampané, Google Analytics, 2023

Novi uzivatelé @ Primérna doba zapojeni @ Celkové trzby @ ©

< 2,6 tis. 9s 5,8 tis.KE

400
300
200
100
0
07 09 11 13 15 17 19 21
pro

Priloha 12 — prehled zmérenych uddlosti béhem kampané, Google Analytics, 2023

Pocet udalosti podle @ -~
Nazev udalosti

NAZEV UDALOSTI POCET UDALO..
page_view 54 tis.
session_start 3,8 tis.
first_visit 2,6 tis.
user_engagement 1,6 tis.
\E_promotion 13 tis.
\;N_item 1,1 tis.
ti—mer_1 min 256

Zobrazit udalosti =
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Priloha 13 — graficky prehled akvizicni sady reklam na platformé Meta

Q Hledejte

M Vénoni kampaf (akvizice) - konverze - ...

Prehled efektivity

Typ aktivity: VSe ¥ g Pfizpusobit

Zobrazeni obsahu webu @

6 680

11,8 tis. % oproti pfedchozim 16 dnim

Za zobrazeni obsahu @

0,95 K&

L 44,6 % oproti pfedchozim 16 dnim

Vydané &4stka @

6 345,13 K&

T 6,5 tis. % oproti pfedchozim 16 dnim

Zobrazeni obsahu webu

600

@
7.12 9.12. 112 13.12. 15.12. 17.12. 19.12. 21.12

I Zobrazeni obsahuwebu (7 Divéjsi Gpravy

& Demografickéidaje @ Platforma

Distribuce podle véku a pohlavi Vse v Vysledky v
2000
15tis.
1tis.
B l I
i e mil mf mf = W
1317 18-24 2534 3544 45-54 55-64 65+
B Muzi W Zeny
22% (1499) 61% (4 070)

Cena za vysledek: 1,14 K& Cena za vysledek: 1,14 K&

Priloha 14 — graficky prehled remarketingové sady reklam na platformé Meta

Hledejte
)

‘ B Vénoéni kampari (REMARKETING) bd

Prehled efektivity

Typ aktivity: Vse » g Pfizpusobit

Zobrazeni obsahu webu © Za zobrazeni obsahu @

580 5,52 K¢

Vydand &4stka ©

3199,96 K&

Zobrazeni obsahu webu

60

40

20

[ 14

7.12. 9.12. .12 13,12 15.12. 17.12. 19.12. 2112,

I Zobrazeni obsahuwebu (% DFvjsi upravy

&% Demografické Gdaje @ Platforma
Distribuce podle véku a pohlavi Ve - Vysledky v
300
250
200
150
100
50 l
0 . —— — N —- [ [ |
1317 1824 2534 3544 4554 55-64 65+
W Muzi B Zeny

16% (90) 84% (487)
Cena za vysledek: 4,65 K¢ Cena za vysledek: 5,66 K¢

Zdroj: Meta Business Manager, 2023
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