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SOUHRN

1.

Cil price:

Cilem bakalaiské prace je, na zaklad¢ vysledku analyzy souCasného stavu, navrhnout marketingovou
komunikacni kamparii pro vybranou organizaci v kontextu vstupu znaCky na trh. Dil¢im cilem bylo zjistit,
které cilové skupiny bude potieba oslovit a jak s nimi ddle pracovat véetné rozplanovani marketingové
komunikace a nasledné analyzy.

Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologicke Casti bylo Cerpano z Ceské a zahranicni literatury. V praktické ¢asti bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni, kter¢ho se zicastnilo 420 respondenti a zamgcfovalo se zejména na preference
zakaznikt. Dale byla vyuzita metoda case study, diky které byla definovana problematika a mozna feSeni
v oblasti marketingové komunikace. Tato metoda pfinesla hlub$i porozuméni specifickym situacim
a kontextim, ve kterych se znacka nachazela, a identifikovala mozZna feSeni a strategie pro optimalizaci
marketingové komunikace. Jako dalsi dilezitd metoda vyzkumu byl vyuzit benchmarking, ktery slouzil
k porovnani a studiu marketingové komunikace relevantni konkurence. Tato analyza umoznila identifikovat
silné a slabé stranky konkurencnich strategii a inspiraci pro vlastni marketingovy plan. Kromé toho bylo
v praktické Casti prace Cerpano z internich podnikovych materiali a dat, které poskytovaly uceleny pohled
na sou€asnou situaci a historii marketingové komunikace ve zkoumané organizaci. Tyto interni zdroje
poskytovaly dilezity kontext pro interpretaci vysledkii vyzkumu a formulaci doporuceni pro budouci
marketingovou strategii.

Vysledky vyzkumu/price:

Z vysledného Setieni bylo zjisténo, jaké komunika¢ni metody bude znaCka vyuzivat. Tim je spojeno
vytvoieni segmentaci jednotlivych zakazniki a dale rozplanovani marketingovych komunikaci. Dale bylo
dbano na prizkum trhu a konkurencnich znaCek, které pfinesli pohled marketingovych komunikaci
konkurence, a to zejména cileni a marketingové kandly, které ostatni firmy vyuzivaji. Znacka na zdklad¢
pruzkumu vybrala n¢kolik marketingovych kanali, avSak zamétovat se v ramci prodeje bude pouze na
jeden, kterym je direct marketing. Ten pusobi hlavni vyhodou automatizaci a personalizaci, coZ dokaze
zefektivnit ostatni komunikani metody. Zaroveil bylo urCeno, jak bude znacka sledovat své vysledky
a které¢ metriky budou dilezité. Dale bylo dosaZzeno tspésného vytvoreni case study v ramci marketingové
komunikace svyuzitim dotaznikového Setfeni, ktery vypomohl pfi objektivnim pohledu na potieby
budoucich zakaznika.

Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ dikladné analyzy zakazniki si spolecnost vytvofila pfedstavu nejen o svych potencialnich
zdkaznicich, ale také o trhu samotném. Tyto znalosti umoznily spolenosti navrhnout strategii zaméfenou
na maximalni vyuziti personalizované komunikace a piesné zacileni marketingovych kampani na konkrétni
segmenty zakaznik. Dulezitym nastrojem v procesu tvorby marketingové komunikace byl piimy
marketing, jehoz dal$i automatizace a zdokonalovani byly pozd¢ji planovany. Zaroven byl zdiraznén
vyznam stanoveni jasnych cilii komunikace, zejména sledovani miry proklikii a poctu objednavek. Cilem
znacky bylo také pravidelné analyzovat ispéSnost kampani a podrobn¢ vyhodnocovat vysledky s cilem
systematicky optimalizovat marketingovou komunikaci. Tento proces znacce umoznil nejen 1épe pochopit
reakce zakazniku, ale také identifikovat oblasti, které je tieba zlepsit, a zvySit tcinnost své komunikace.

KLICOVA SLOVA

Marketing, reklama, kampan, personalizace, komunikace
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SUMMARY

1.

Main objective:

Based on the results of the analysis of the current situation, the aim of the bachelor's thesis is to propose
a marketing communication campaign for the selected organisation in the context of the brand's market
entry. At the same time, it is necessary to determine which target groups should be addressed and how to
work with them, including the planning of marketing communication and subsequent analysis.

Research methods:

The theoretical and methodological aspects of the study were informed by a review of Czech and
international literature. In the practical phase, a questionnaire survey was employed, with 420 respondents.
This survey focused on customer preferences. Furthermore, the case study method was employed to define
the problems and potential solutions in the field of marketing communication. This method facilitated
a deeper understanding of the specific situations and contexts in which the brand found itself, as well as the
identification of possible solutions and strategies for optimising marketing communication. Benchmarking
was employed as a further significant research methodology to compare and analyse the marketing
communications of relevant competitors. This analysis enabled the identification of strengths and
weaknesses of competitive strategies and inspiration for the actual marketing plan. Furthermore, the
practical component of the thesis drew upon internal company materials and data to provide
a comprehensive overview of the current situation and history of marketing communications within the
organisation under study. These internal sources provided an important context for interpreting the research
findings and formulating recommendations for future marketing strategy.

Result of research:

The results of the survey enabled the brand to identify the most appropriate communication methods.
This involved the creation of customer segments and the subsequent development of marketing
communications strategies. Furthermore, the market and competitor brands were researched in order to gain
insight into competitor marketing communications, particularly in terms of targeting and marketing
channels. Based on this research, the brand has selected several marketing channels, with a focus on direct
marketing in sales. This approach has the advantage of automation and personalisation, which can enhance
the effectiveness of other communication methods. At the same time, it was determined how the brand will
track its results and which metrics will be important. Furthermore, a successful case study was achieved in
marketing communication using a questionnaire survey, which helped in objectively looking at the needs of
future customers.

Conclusions and recommendation:

A comprehensive customer analysis enabled the company to gain insight not only into its potential customers
but also into the market itself. This understanding informed the design of a strategy that aimed to optimise
the use of personalised communication and to precisely target marketing campaigns to specific customer
segments. Direct marketing was an important tool in the process of creating marketing communications, and
further automation and refinement were planned for later. At the same time, the importance of setting clear
communication objectives was emphasised, in particular monitoring click-through rates and order numbers.
The brand also aimed to regularly analyse the success of campaigns and to evaluate the results in detail in
order to systematically optimise marketing communications. This process allowed the brand not only to
better understand customer responses, but also to identify areas for improvement and increase the
effectiveness of its communications.

KEYWORDS

Marketing, advertising, campaign, personalisation, communication
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1 Uvod

Cilem bakalaiské prace je, na zakladé vysledki analyzy soucasného stavu, navrhnout
marketingovou komunika¢ni kampan pro vybranou organizaci v kontextu vstupu znacky na trh.
Dil¢im cilem bylo zjistit, které cilové skupiny bude potieba oslovit a jak s nimi dale pracovat
vcetné rozplanovani marketingové komunikace a nasledné analyzy. Pusobeni marketingu 1ze
vidét kazdy den at uz na ulicich tak v on-line prostiedi. Kazdy den jsou lidé vystavovany
velkému mnozstvi reklam a Ize tak fici, Ze neexistuje zddna UspéSna znacka, kterd by marketing
neméla. Velkou nevyhodou v marketingu je vSak velké mnozstvi komunikaci a tim dale vznika
tzv. bannerova slepota nebo reklamni smog. Z tohoto divodu se zna¢ky musi soustiedit na
originalitu svych komunikaci a prizplisobeni soucasnym trendim v marketingu. Soucasné
strendy se poji zmény vramci zpisobu komunikace. Existuji rtizné druhy a metody
komunikacnich kanald, které dale byvaji rozdélené do kategorii podle zptisobu komunikace,
cilové skupiny, prosttedi, na kterém reklama ptisobi a mnoho dalSich aspektu.

Pti tvorbé reklamni kampané je dalezité, aby si znacky definovaly veskera témata a cile, kterych
cht&ji dosahnout. Casto se lze setkat s firmami, které nedbaji na propagaci a obecné na
marketing a jejich uchyceni na trhu byva leckdy spjato s neuspéchem. AvSak znacky museji
dbat na to, zda jejich produkt ¢i sluzba ma potencionalni zajemce a zda tak stoji za to, vstoupit
na trh. Nové firmy se tak Casto boji, ze jejich produkt nebude dostate¢né konkurence schopny
vuci jiz zavedenym znackam. Tim tak vznika snaha o co nejinovativngjsi reklamni sdéleni
a snahu prekonat ostatni. To vSak muZze vést k problémim $patné€ zvoleného marketingového
kanalu ¢i nedostatku znalosti v marketingovém odvétvi. Z tohoto divodu je tak nezbytné, aby
vSechny firmy znali do detailu svij produkt a dokazali ho prodat cilové skupiné zakaznika.

Cile v marketingu se mohou meénit na potfeb& znacky. Lze tak fict, ze znaCky si mohou vybrat
mezi prozakaznickym piistupem nebo prodejni komunikaci. Obé varianty maji své klady
i zapory a zadna z variant by nemeéla prevazovat pfi komunikaci. Vyhodou u prozakaznické
komunikace je zejména zvySeni povédomi o znacce a pfistupu, kterym firma komunikuje
a vysledkem tak mohou byt zakaznici, kteti radi budou nakupovat v dlouhodobém horizontu.
Naopak prodejni komunikace ma vyhodu v rychlosti prodeje, neni zde potfeba budovat velky
zaklad zakaznikd, jelikoz cilem je pouze rychly prodej z dané reklamni komunikace. Vcetné
nedostatku marketingovych znalosti se znacky dale potykaji s problematikou statistik.
Je dulezité, aby si znacky zpétné kontrolovali veskeré své komunikace a snazili se
optimalizovat jejich vykon. Existuje velké mnozstvi vyhodnocovani a je Cisté v zdjmu firem,
aby si vybrali tu, ktera jim bude pfinaset nejlepsi statistiky, ze kterych maze dale Cerpat.

V praci bude zejména pojednavano o marketingové komunikacni kampani pro vybranou
organizaci. Divodem tohoto tématu byla absence marketingu v dané spolecnosti a zlepSeni
povédomi o soucasnych moznostech komunikacnich metod. Hlavni problematikou tak je
samotny vstup na trh, a to zejména v on-line prostiedi. Na zacatku je dualezité, aby znacka
pochopila potencial svého produktu, a to zejména moznosti, které nabizi a mohou byt zajimavé
pro zakazniky. Definice zajmu by méla vychazet z prizkumu trhu a porovnani soucasného
stavu znaCky vuci konkurenci. Pro tento tcel je tak mozné vyuzit mnoha postupt, které vSak
musi mit jasné definovany cil, za kterym bude znacka postup vyuzivat. Vyuzivat se tak muze
napiiklad dotaznikové Setfeni, interni analyzy ¢i study case. Po vysledné metodé a analyze
realného stavu produktu, bude pro znacku nezbytné, aby vyuzila znalosti, které nabyla spole¢né
s Setfenim a dale tak urcila cilovou skupinu, ktera bude o produkt jevit zajem. Tato Cast tak
zavisi na pochopeni potieb jednotlivych potencionalnich zakaznik(i a spravném vytvofeni
segmentaci, které budou mit dale blizsi vyuziti pfi samotné komunikaci a planovani.

Béhem planovani se znacka bude zamétfovat na tfi druhy plani. Mezi né tak budou nalezet
napfiklad roadmapy ¢i sprint plan, které tak povedou k pfesné€§i orientaci pifi tvorbé



marketingové komunikace. Jednotlivé plany bude firma vzdy projednavat na zaklade
pravidelnych ¢asovych rozmezi, a to z divodu maximalizovani efektivity rozdélovani ukolq,
ale také maximalizovani a =zaji§téni kvalitni segmentace zakazniki ¢i optimalizace
marketingovych kampani. Dilezité pro planovani je dale vytvoreni vyhodnocovani samotnych
plana. Nebude se tak jednat o vyhodnoceni kampani, nybrz uspé$nosti dosazeni stanovenych
ukoll a aktivit spojené s planovanim a realizaci. Bude tak definovano, jaké metody se budou
vyuzivat pii budoucich analyzach kampani, a které data budou vysledky dulezité pro sledovani.

Pti definici komunikacnich kanalti bude znacka zejména vychazet z analyzy cilové skupiny.
Diky tomu bude podle piedstav znacky definovano, na které marketingové komunikace se firma
predevs§im zaméfi, a které vyuzije pouze jako podpirnym nastrojem pii tvorbé brandu ¢i
prodeje. S tim se bude dale pojit vytvoreni cilti pro kazdou komunikaci.

Ve finalni Casti bude nasledné dulezité popsat vysledky Setfeni a zejména, jak firma bude
planovat jednotlivé vyhodnocovani na zakladé riznych metrik. Vyhodnoceni se tak bude nést
pro kazdy komunikacni kanal zvlast. Divodem jsou rozdilné metriky a cile, které kampan ma
ptinést. AvS§ak bude nezbytné analyzy propojit a ve vysledném vyhodnoceni brat jako celek,
z kterého bude mozné dale vychazet pro budouci kampané. Toto rozdéleni bude provadéno
v riznych Casovych sekcich v zavislosti na potfebé a detailu kazdé reklamni kampané.
Po vyhodnoceni dale bude znaCka planovat prubézné retrospektivy, ve kterych vyhodnoti
veskery stav kampani a navrhne nové moznosti a postupy v marketingové komunikaci ¢i
optimalizuje stav, ve kterém se bude nachazet.

Veskeré marketingové komunikace pomohou znacce s GspéSnym startem na trhu a zejména
uchyceni u zakazniki. Hlavnim cilem tak bude navrh kampani, které bude dale mozné vyuzit
v prospéch firmy a jejich cili. Je tak nezbytné, aby znaCka vyuzila veskery svij potencial
produktti a mohla tak byt pro zakazniky hlavni volbou pii vybéru. S tim se tak poji i pfinos pro
zakazniky, a zejména u divodu inovativniho pfistupu znacky, ktera prinasi na trh zcela novy
kosmeticky produkt, jemuz nelze snadno konkurovat.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Marketing je nedilnou soucasti souCasného svéta (Gottwaldova, 2023). Podle autorky jde
o odvétvi, bez kterého by se firmy nikdy neobesly a diky kterému maji nové zakazniky. Dale
zminuje, ze do marketingu spada velké mnozstvi zaméteni od marketingu v online prostiedi, az
po analytiku v marketingu. Hlavnim cilem tohoto odvétvi je tak podle autorky prodavat
a udrzovat vztah se zdkaznikem, naslouchat potfebam a analyzovat trh.

Jde o proces rozvoje, planovani, vytvareni ceny a propagace vcetné distribuce myslenek,
vyrobku a sluzeb za u€elem uspokojeni individualnich potieb zakaznika (Klikova, 2017, s. 1).
To je podle autorky divodem, Ze se marketéfi musi ucit vSe o potencionalnich zakaznicich,
které budou chtit oslovit a najit tak nejlepsi a nejefektivnéjsi zptisob, jak prodat produkt nebo
sluzbu a vytvofit pocit potieby u zakaznikt. Dal§i vyznam marketingu lze popsat jako
uspokojeni zakaznikd, ustaleni brandu firmy, vylepSovani produkti a zvySovani prodeju
(Snyder, 2023). Pti pohledu na obé¢ definice je zfejmé, ze marketing je nedilnou soucésti a stara
se obrazné feceno ,,0 vétsinu chodu firmy*.

2.1 Marketingova komunikace

Podle Prikrylové (2019, s. 20) neexistuje piesnd definice marketingové komunikace, jelikoz se
marketing ¢asto méni a je nutné sledovat jednotlivé nejnovéjsi poznatky. Podle autorky tak
nelze vytvofit pfesny navod znackam, jak v marketingu postupovat a jde tak pouze o zakladni
pravidla, na které se veskeré proménné vazou. Marketingova komunikace je tak kombinaci vice
komunikacnich nastroji, od direct marketingu, PR, socialnich sitich a mnoho dalsi
(Kaur, 2023). Podle autora tak jde o uchopeni cilové skupiny, na kterou znacka komunikuje
a volbu vhodnych kanalt pro nejvétsi mozny prodej. Podle firmy Updates (2023) veskeré
moznosti, kterymi firma muze oslovit potencionalni zakazniky patii do komunika¢niho mixu,
ktery je soucasti celého marketingového mixu. 4P (Product, price, place, and promotion,
produkt, cena, distribuce a propagace) je jednou z metod marketingové komunikace a povazuje
se za marketingovy mix, ktery napomaha znackdm v marketingu (Twin, 2024). Autorka
zminuje jednotlivé definice Casti, kde produkt znamené porozumeéni tomu, co znacka prodava,
kdo potiebuje danou véc a jak ma vypadat. Dale zmifiuje cenu, za kterou produkt bude firma
prodavat a naceni se vii¢i konkurenci. Predposledni bod zminuje distribuci a to zejména, kde
se bude produkt nachazet a prodavat, zda bude existovat v prodejné, nebo se prodavat pouze na
webové strance. Jako posledni autorka pise o propagaci, kde je nezbytné vytvofit strategie pro
prodej produktu nebo sluzby, kombinace reklamnich ploch a pfedchozich tii boda v ramci 4P.
Hlavnimi body marketingové komunikace l1ze povazovat znamost znacky, pochopeni znacky
a zajem (Garcia et al., 2023). Autofi tak zmifiuji, Zze pro zjisténi, stavu jednotlivych bodd,
je nezbytné vytvorit prizkum trhu a zjistit, co potencionalni zakaznici chtéji. Na zakladé
charakteristiky potieb zakaznikt 1ze nasledné urcit, jak znamou znacku firma ma, jak cilové
skupiny chapou jejich reklamni sladéni ¢i produkt a jaky jevi o to z4jem (Garcia et al., 2023).
Z vysledku je podle autori dilezité vychazet i do budoucich komunikaci a vylepsovat tak
jednotlivé body, aby byli v co nejvétsi rovnovaze. Dale zminuji, ze marketingova komunikace
je jednou z nejdulezitéjsich prvka znacky a mél by se na to davat velky diraz pfi propagaci.

2.2 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace se déli do kategorii. VSem se dohromady fika
marketingovy mix, ktery tvoii ceny, produktovou politiku, komunikace a mnoho dalSich
(Ptikrylova, 2019, s. 45). Marketingovou komunikaci lze dale rozdé€lit podle cilovych skupin
na B2B (business to business, firma firme¢) a B2C (business to customer, firma zakaznikovi)



(Malik, 2022). Toto rozdéleni ma vyznam zejména pro lepsi cileni produktd a z pravniho
hlediska (Malik, 2022). Soucasné s tim Ize dale d¢lit na tzv. E2E (end to end, koncovy zékaznik,
koncovému zakaznikovi), kde jde o komunikaéni cestu, u které zakaznik produkt nebo sluzbu
nezakupuje pres zaméstnance firmy, nybrz pfimo za pomoci aplikace nebo webové stranky
(Caveney, 2022). Podle slov autorky se tato reklama pro E2E stava velmi popularni, av§ak nelze
tak dobfe sledovat, reklamni sdé€leni pro jiné skupiny.

2.2.1 Reklama

Je brana jako neosobni prodej cileny na soucasné nebo potencionalni zékazniky s cilem prodat
produkt ¢i sluzbu (Prikrylova, 2019, s. 74). Dale jde v reklamé podle autorky o hlavni cil,
kterym je zvySovani obratu firmy, jinak feCeno zvySovani konverzniho poméru. Podle autorky
délime reklamu do tfech kategorii. Jak autorka uvadi, prvni reklama je informacni, ktera ma za
ukol vzbudit prvotni zajem o znacku nebo produkt a druhou kategorii je reklama presvédcovaci.
Ta ma podle slov autorky za ukol rozvinout informacni reklamu a zvysit poptavku.
Posledni reklamu zmifuje jako pfipominkovou, ktera navazuje na jednotlivé komunikace a ma
za ukol ukotvit pozici znacky na trhu.

2.2.2 Reklama na internetu

Jde o uginny prodejni nastroj, s piesnym dosahem a vyhodnocovanim (Siroka, 2023).
Autorka dale zmifiuje formy reklam. Ty, jak tvrdi, mohou mit mnoho podob a forem, které se
mezi sebou rizné propojuji. Internetovy marketing vychazi z offline marketingu a vyuzivaji se
tak stejna nebo podobna praktika (Dufkova, 2019). Jednou ze zakladnich reklam je displejova,
kde hlavnim piikladem jsou bannery (Siroka, 2023). Autorka dale zmifuje riziko této
komunikace, do kterého patfi tzv. bannerova slepota neboli ignorovani reklamniho banneru na
webové strance. Dalsi reklamou, kterou autorka zmirnuje, je video reklama. Podle jejich slov
jde zejména o reklamni spoty ve videich i televizich. Vyhodou je levna cena reklamy, to vSak
neplati u televiznich spoti, a dale lepsi zacileni na publikum vcetné detailni analyzy
(Siroka, 2023). Dal3i internetovou reklamou je PPC (Pay per Click, platba za proklik), ta se od
ostatnich rozliSuje tim, ze inzerent plati za proklik neboli za kazdého clovéka, ktery na reklamu
klikne (Kobzova, 2023). Vyhody podle autorky jsou zejména piesné cileni za pomoci klicovych
slov nebo lepsi méfitelnost, jelikoz vysledky jsou meéftitelné ihned po spusténi. Dale zmiruje,
ze hlavni nevyhodou PPC reklamy jsou volby strategii, kterymi se komunikuje. Nej¢astéjsi PPC
reklama je textova ve vyhledavacich (Kobzova, 2023).

Obrazek 1 PPC reklama
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Odkaz, ktery vyuziva PPC reklamu, se vzdy zobrazuje, viz (Obrazek 1 PPC reklama) s malym
textem nad odkazem ,,Reklama™ nebo ,, Sponsored* (Pachovska, Hrdlickova, Zemach, 2019).
Déle autofi zmitiuji, ze reklama se zobrazuje tehdy, kdyz uzivatel zada klicové slovo do
vyhledavani. Podle autori se pozice reklam vaze na aukéni princip. Ten porovnava nékolik
veliCin a pfifazuje tak prioritu zobrazovani ve vyhledavaci (Kucera, 2021). Podle autora jde
o vy$i maximalniho CPC (Cost per click, maximalni cena za proklik), skore kvality neboli
historicka data o CTR (Clickthrough rate, mira prokliku) a vysledné hodnoceni, které je
kombinaci prvnich dvou veli¢in. V praxi se tyto veliiny vypocitavaji za pomoci vzorce
hodnoceni reklamy = vyse max. CPC X skore kvality, kde CPC se vypocita jako konverzni
pomér (V%) = mnozstvi konverzi / pocet proklika x 100 (Kucera, 2021). Podle autora tak je
potiebné mit dobré textace, které budou obsahovat velké mnozstvi klicovych slov a takeé
zvySovat CTR.

2.2.3 Direct komunikace

Jde o druh reklamy, pfi které se predavaji informace pfimo zakaznikim a nevyuziva se
externich nosicu reklam jako naptiklad billboard (Vucicevic, 2023). Dle autorky to 1ze shrnout
jako pifimé komunikace, kde je predavano presné sdéleni, tak jak ho firma ptedat chce, aby bylo
pochopeno. Do direct komunikace zejména patii e-mailovy marketing, PUSH notifikace nebo
napiiklad SMS marketing. Veskeré tyto komunikace tak lze zasilat pfimo zakaznikovi bez
nutnosti vyuzit reklamni plochy a dalsi néastroje (Messerschmidtova, 2022).

E-mail marketing ma velmi skvélé cileni na publikum (Dimitriou, 2024). Dle autorky
diky tomu Ize zasilat pfesna sdé€leni s maximalni personalizaci na zakaznika. Pro zasilani e-
mailovych sdé€leni slouzi nepfeberné mnozstvi softward (aplikaci). Nejznaméjsi aplikace
jsou naptiklad MailChimp nebo Ecomail (Krizak, 2023). Autor zmifuje nevyhody e-mailového
marketingu, které spocivaji v nakladnosti komunikace. Dale zmifiuje, Ze tyto programy uctuji
za vyuzivani sluzeb v zavislosti na velikosti datového skladu, mnozstvi publika a dale také
mnozstvi funkci, ktera aplikace nabizi. Co tvoii benefit emailového marketingu jsou vétsi
konverzni pomeéry, které dosahuji az 40krat vétSiho vysledku nez napfiklad socidlni sité
(Dimitriou, 2024).

2.2.4 Reklama na socialnich sitich

Dnes se v Ceské republice na socialnich sitich pohybuje pres 75 % uZivatel starsich 13 let
(BEVILACQUA, 2023, s. 6). Déle autorka zmitiuje hlavni zamér socialnich siti, kterym by mél
byt na prvnim misté zviditelnéni Brandu (znacky) a v pozdéjsi fazi prodej. Neni vSak nutné,
aby si firmy vybirali v§echny socialni sité, nybrz se zaméfili zejména na socialni sit, u které je
jasné, Ze se tam nachazi potencionalni zakaznik (Konecna, 2020). Nejdulezitéjsi Casti reklam
na socialnich sitich a samotného pusobeni je strategie (Mikulikova, 2023, s. 5). Je tak podle
autorky nesmirn¢ dulezité vymezit cile, které firma mize mit a vytvofit si idealni strategii pro
osloveni nejvétsiho mozného publika. Déale zminuje potfebu odliSovat socialni sité a pro
jednotlivé tak vytvorit vlastni strategie, které budou cilené pouze na danou cilovou skupinu.
Strategie 1ze rozdélit na nékolik druha (Konecna, 2020). Podle autorky jde o pfibéh samotné
reklamy, a tim lepsi zacileni na divaky, ktefi preferuji dany obsah. Déle zmiriuje autenticitu,
pticemz zde jde hlavné o to, aby piispévky byli co nejvice pfirozené, zbyte¢né nenastylizovany,
ale zaroveti nesmi byt rozmazané a nekvalitni. Dalsi ¢asti, kterou autorka zmiruje, je odkryvani
informaci. Jde zejména o nahlizeni do zakulisi firmy, diky kterému se divaci dozvi 1 zajimavé
informace. Dulezitou slozkou socialnich siti, je definice komunikacni strategie (Mikulikova,
2023, s. 7). Podle autorky predevS$im o stanoveni zaméfeni piispévkd a dalSich detailt
spojenych s ptispévky, jako jsou napfiklad frekvence komunikaci. Jde o nedilnou soucast, ktera



pomaha zvysit nav§tévnost, povédomi, a 1 1épe oslovit cilovou skupinu (Hajkova, 2023).
Podle autorky do této kategorie spada naptiklad sponzorovany obsah na socialnich sitich,
propagace prispévku nebo influencer marketing. V piipad¢, ze se vSak znacka rozhodne pro
formu placené propagace, znamena to, ze navrat k organickému dosahu bude téméf nemozny
a je potfebné mit jiz velké ucty (Mikulikova, 2023, s. 12). Autorka dale zminuje, Ze dnes se
jejich algoritmus socialnich siti nepfizpisobuje organickému dosahu a vice upfednostiuje
placeny. Sledovani metrik na socialnich sitich 1ze za pomoci riznych nastroja (Hajkova, 2023).
Podle autorky lze sledovat naptiklad zobrazeni, konverze nebo pocty sdileni, které mohou byt
dilezitou informaci pro budouci planovani a fungovani znacky na socialnich sitich.

2.3 Problematika marketingové komunikace

Problematika v marketingu je rozsahlé téma, do kterého spadaji rizné problematiky spojené
s marketingem. Nejde vSak jen o Spatnou reklamu, ale také o pravni zmeény jako napiiklad
GDPR ¢i cookies, kvili kterym je potfeba meénit strategie (Hrtonova, 2022). Je tak patrné ze
clanku marketingové agentury MediaGuru (2021), ze se marketing ¢im dal tim vice omezuje
aje tak nezbytné sledovat veSkeré zmeény, které se znackou souvisi a dbat na jednotliva
pravidla. Jde také o etickou Cast marketingu, kde reklama neni omezena zadkonem nebo
vyhlagkou, ale zejména zodpovédnosti znacky vuéi cilové skupiné a chovani na trhu
(Berger, 2022).

2.3.1 Co je reklamni smog

Reklamni nebo jinak vizualni smog predstavuje soucasnou problematiku, které mnoho firem
a zamestnanct v marketingu prehlizi. Jde o zahlceni jak venkovnich prostor, a to zejména
reklamou na budovach nebo citylightech (Bevilacqua, 2017, s.19). Tak v soucasné dobé se
rozmahajici reklama v online prostiedi. To s sebou nese mnoho nevyhod a riznorodych nazort
na véc. Vcentrech mést lze sledovat nespocet reklam po historickych budovach
(Podlesna, 2021). V tomto piipadé podle autorky neni idealni reklamu umistovat a bylo by
dobré tak zachovat budovu bez zbytecnych reklam. Pokud bude v§ak nutné reklamu umistit na
budovu, autorka zmiruje, ze podnik sidlici v budové by mél sjednotit styl a vytvorit reklamu,
ktera zapadne do stylu v dané oblasti. Veskeré reklamy a poutaCe jsou prizpusobené stylu,
ve kterém se nachdzeji a neberou si tak pozornost kolemjdoucich (Podlesna, 2021). Protiklad
a jeden z hlavnich ptikladt reklamniho smogu lze uvést jedno tzv. ,,srdce Ameriky* New York
(Bevilacqua, 2017, s.19). Dle autora vtomto mésté existuje nespocet svételnych reklam
a ruznych poutact, které zastinuji samotné mesto.

Jsou zde ti1 hlavni pficiny reklamniho smogu. Prvni pfi€inou jsou marketéri, ktefi neumé;i sladit
reklamu s prostfedim (Macas, 2021). Problematika zde vychazi z neznalosti. Casto jsou tito lidé
podle autora odkazani pouze na své dosavadni znalosti a termin reklamniho smogu nikdy
nevidéli ani neslyseli. Byvaji to zejména malé podniky, kde marketing je spravovan majiteli
firem. Druhou problematikou, kterou autor zminuje je neznalost marketérti. Zde lze pojednavat
o nezajem vuci prostiedi, na kterém se reklama bude zobrazovat. Tato problematika 1ze poznat
z masoveé komunikace a nezdjmu o prostfedi (Macas, 2021). Posledni pfi¢inou, kterou autor
zminuje, je neochota sladit komunikaci s prostfedim. Zejména jde o umyslné zahlcovani
reklamniho prostredi a ¢asto to l1ze vidat jako soucast marketingové komunikace na maximalni
mozné publikum bez snahy personalizovani (Macas, 2021).

2.3.2 Optimalizace reklamniho smogu

Optimalizace a navod proti reklamnimu smogu vytvofilo jiz mnoho autort. Nejznamé&jsim



,manualem® bojujici za hez¢i reklamy ve méstech je ,,Kucharka kultivace Ceskych meést®.
Tato kniha pojednéava o prikladech a metodikach Ceskych mést a boji proti velkému mnozstvi
reklam (Mattas Horackova, 2023). Knihu mé na svédomi autorka Veronika Rut Fullerova,
Ceska designérka, ktera se jiz delsi dobu vénuje reklamé a prostoru pro ni (Mattas Horackova,
2023). V prirucce je vénovana pozornost zejména na esteti¢nost a kvality vefejného prostredi.
Je navazovano na mnoho feSeni zasazené do soucCasného prostredi a pojednavajici
o problematice reklam ve méstech (Mattas HoraCkova, 2023).

Mésta nejen v Ceské republice, ale i ve svété zakazuji & reguluji mnoZstvi pouzitych reklam
a jednotlivych sdéleni ve vefejném prostoru (Rut Fullerova, 2023, s.61). Podle autorky dale
vznikaji mnohé instituce, které se zabyvaji touto tématikou podrobné€ji a davaji rtzna
doporuceni pro vedeni mést. V hlavnim mé&st€ Praha vznikla organizace jmenujici se ,,Centrum
architektury a Meéstského planovani“, ktera uzce spolupracuje s pamatkafskou organizaci
a magistratem hlavniho mésta Praha (Vetterova, 2020). Zejména jde o regulaci a ochranu
historického centra mésta pied velkym mnozstvim reklamniho sdéleni a naslednou regulaci
(Vetterova, 2020).

Velmi opomijenou a neregulovanou reklamou, je reklama v online prostfedi, jez neni
v soucasné dobé omezovana i1 pres jeji velké mnozstvi (Kral, 2022). U firem uz neni podle
autora snaha propagovat sluzby nebo produkt na ulici, nybrz v online prostfedi jako jsou
napiiklad PPC reklamy, socialni sit¢ a mnoho dal§i. Online reklama dokaze mnohé a hlavni
vyhodou proti klasické offline reklamé byva cileni (MediaGuru, 2017). Online reklamy podle
agentury MediaGuru (2017) lze cilit na urcity target lidi a vyuzit tak potencial produktu nebo
sluzby na maximum. Pro jednoduchy piiklad se vezme zakaznik, ktery bydli mimo mésto
a denné kouka na e-shop se znacky (Google LLC, n. d.). Znacka prodavajici dany produkt zna
jeho udaje a vi, Ze se zdkaznik nachazi dal, nez je pobocka znacky. Proto podle firmy Google
LLC (n. d.) nang dokaze vymyslet reklamu, ktera bude naptiklad pojednavat o rychlém dovozu
zbozi domu. Naopak podle firmy zakaznik, ktery bydli ve stejném mésté, jako je sidlo znacky,
bude dostavat reklamu pojednavaci o navstévé dané prodejny.

Avsak mnozstvi reklam, které lidé konzumuji kazdy den online, je enormni. To miZze byt jeden
z divodu, kvali kterému potencionalni zakaznici nenakoupi a reklamam se tak budou vyhybat
(Brenner, 2020). Podle autora se vystavovani online reklamé tak d4a povazovat nekdy za
nepiijemnou a lidé se uci ji jiz ignorovat. Tim naro¢néjsi to je pro marketéry, jelikoz je nutné
zacilit na zakazniky, o kterych je napfiklad znamo, ze jsou vii¢i reklamam imunni a vytvorenou
komunikaci budou ignorovat (Klimesova, 2023). Také lze narazit na zakazniky, kterym
reklamy pridélavaji starosti a rozhodnou se je tak nahlasovat z riznych divodu. Zalezi tak,
o jaky druh reklam se jedna a zda uzivatele pohorsuje, ¢i nikoliv (Meta Platforms, Inc., n. d.).

Velkym problémem ve svété online byval tzv. Spam. Ten je oznaCovan jako forma nevyzadané
hromadné digitalni komunikace ve formé e-mailu, SMS nebo zprav na socialnich sitich.
Nastesti v soucasné dobé jiz nebyva tak Casté se se spamem setkat (Eset s.r.o., 2024). Soucasnou
formou hromadnych zprav mohou byt napiiklad Newslettery (Sevé&ikova, 2022). Casto byvaji
bez konkrétniho cileni a hlavnim ukolem téchto odesilek byva osloveni nejvétsiho mozného
publika (CSOB a.s., 2022). Tuto praktiku lze podle autort z firmy CSOB a.s. (2022) pozorovat
u firem a zejména v kombinaci s prodejni komunikaci za pomoci e-mailovych rozesilek.
Prvky hromadné zpravy se daji shrnout jako komunikace na maximalni mozny target
(Sevtikova, 2022). Oproti spamu se viak li§i zasadni zménou, a tou jsou souhlasy
s marketingovou komunikaci. Na jedné stran€ jsou SPAM zpravy, které odchazeji na kontakty
bez souhlasu a jde Casto o podvodné zpravy, kdezto u hromadného sd€leni jde pouze
o marketingovou kampan pro nejvice lidi, ktefi firmeé zanechali souhlas (Clark, 2021).
Firma pak tyto kontakty bud’ posle hromadnou kampani nebo dale rozdéli na personalizované
komunikace a tim tak sniZi mnozstvi reklam na jednoho zakaznika (CSOB a.s., 2022). To by

7



meélo v budoucnu pozitivni dopad na mnozstvi reklam v online prostiedi.

2.3.3 Blokovani reklam

Témeér 50 % internetovych uzivateli vyuziva adblock, jelikoz je reklamy obtézuji
(Zemanova, 2019). Nastroj, ktery uzivatelé internetu vyuzivaji ve velkém mnozstvi, se stava
vice popularni nez diive (Drbohlavova, 2023). Adblock v prekladu jako ,,Ad“ — reklama
a ,,Block” — blokovat, je podle autorky aplikace, kterd zamezuje zobrazovani reklam na
internetu, avSak lze vyuzit pouze na desktop zatfizeni jako rozsifeni pro prohlize¢. Pro mobilni
telefony a tablety také existuji varianty v podobé aplikaci. Ty vS§ak byvaji velmi nespolehlivé
a mnohdy nefunguji (Digital Information World, 2019).

Podle prizkumu Digital Information World (2019) vychazi, Zze nejvice respondentl,
v procentech jde o 48 %, uvedlo davod vyuzivani Adblocku jako velké mnozstvi informaci.
Druhym divodem, ktery autor uvadi je irelevantni reklama ¢i obtézujici obsah. Naopak podle
slov autora nejmensi procento respondentd, presn€ji 22 % uvedlo, ze Adblock vyuzivaji
zejména pro zru$eni personalizace nebo vyuzivani dat. Autor jednoho ze ¢lankli na webu Digital
Information World zmifiuje, Zze existuje mnoho faktort, pro¢ si uzivatelé Adblock stahuji
a marketéfi se s tim musi naucit pracovat, aby zvysili vykon kampani za pomoci mnoha metod,
jako naprtiklad personalizace (Malik, 2019).

2.3.4 Regulace reklamy

Regulace reklam se zejména opird o predpisy a zakazané produkty, které nesmi byt
propagované (Jaderna, Volfova, 2021, s. 149). Podle autorek do regulaci spadaji reklamy
v rozporu s pravnimi predpisy, reklamy, které nejsou v ramci dobrych mravi. SPAM,
podprahova reklama nebo reklama na alkohol, tabakové vyrobky a dalsi. V ramci marketingové
strategie je tak nezbytné znat veSkeré regulace, které bud uklada zakon nebo mésto
a prizpusobit reklamu tak, aby nebyla nezakonna a znaCka nemusela Celit pokutam
(Kopeckova, 2016). Pii nedodrzeni piedpisy, kterymi se reklama musi fidit hrozi znac¢ce sankce
az 2 miliony korun, které jsou stanoveny v novele zakona o regulaci reklamy
(Dvorakova a Malek, 2021). Podle autort se jednotlivé regulace dale omezuji, kde posledni je
regulace z roku 2021, v které jde o omezeni reklam pojednavaci o lidském zdravi neboli 1é¢iva,
dopliiky stravy a dalsi. Na zakladé regulaci tak je o dalsi problematiku, kterou je nutné brat
v potaz pii vytvareni marketingovych strategii a vyhnout se tak zbyteCnym problémum
(Kopeckova, 2016).

2.4 Personalizace

Vyznacuje se jako pfizpusobeni marketingového sdéleni urcité skupin€ lidi nebo jednotliveim
(Markovic, 2020). Autor dale popisuje vyuziti personalizace predevsim na webu, reklamé,
socialnich sitich a e-mail marketingu, kde personalizace funguje z nejvétsi Casti za pomoci dat,
které firma ziskava od zakaznik. Ty jsou dle slov autora nasledné uschovavany jako tzv.
Big data (velka data). Jde o velka a slozita data o zakaznicich, které vyzaduji technologie pro
prochéazeni a praci s daty (Evropsky parlament, 2023). Je také dobré s daty pracovat velmi
opatrn€ a dbat na etiku v marketingu i ochranu dat zakaznikt (Tahal, 2022, s. 282). Autor dale
zminuje dalezitost v zaruCeni, aby se osobni data nemohli zvefejnit a soucasné s tim 1 etickou
Cast v ramci praci s daty, kde nesmi pfijit zadny ze subjektd o jakoukoliv ujmu.

Personalizaci 1ze rozdélit na nékolik odvétvi. Podle ¢lanku firmy Adobe Experience (2023)
slouzi personalizace klepSimu osloveni publika za pomoci personalizovanych emailt.
Dale zmifiuje vylepSeni piijma firmy praveé za pomoci lepSimu cileni reklamy, coz ma nasledny



dopad na prodeje. Firma dale piSe o lepSi reputaci firem, které vyuzivaji personalizovanych
reklam. Celkové tak jde o maximalizovani efektivity reklamy za pomoci riznych nastroja.

2.4.1 Druhy personalizovaného marketingu

Mezi piiklady personalizacni strategie patii e-mailové cileni. Jde o doruceni zprav skupinam
na zaklad¢ jejich preferenci a tim tak zvySeni dosahu (Adobe Experience Cloud Team, 2023).
Vyhodou personalizace muze také byt zjednodusSeni odesilek, kde pfi pfipravé e-mailu staci
vytvorit jednu Sablonu a na zékladé podminek zobrazovat pouze c¢ast dané skupiné
(Vanécek, 2017). Personalizace tak dle slov autora nejlépe slouzi pro zobrazovani
personalizovaného textu, jako naptiklad adresy nebo jména piijemce, v téle samotného e-mailu.

Dalsi priklad popisuje firma Adobe Experience (2023), jde o produktové doporuceni,
na zakladé historie nakupt. Autofi udavaji jako piiklad produktové doporuceni na e-shopech,
které maji zvySovat konverze firmam.

Nejvice znamou personalizaci jsou socidlni sit€. Zde se zobrazuje vzdy ta reklama,
ktera zakaznika bude zajimat na zaklade jeho preferenci, které mize napiiklad na socialnich
sitich sledovat (Adobe Experience Cloud Team, 2023). Podle autort je vyhodou socialnich siti
také velka presnost ziskanych dat o uzivatelich, a diky tomu tak presnéjsi cileni na zakladé
presného Casu zobrazeni, mista a mnoho dalSich.

Za jedno z témat personalizace lze také povazovat tzv. fear of missing out (FOMO, strach ze
ztraty) (Adobe Experience Cloud Team, 2023). Dle slov autorti jde o druh marketingu, ktery
tla¢i na zakazniky s informaci, ze ,jde o posledni kus“ nebo ,nenechte si yjit“. Tento druh
marketingu je podle autort vSak velmi agresivni strategii, jak zakazniky donutit k nakupu, a ne
vzdy se muze vyplatit. Velmi tak zalezi na produktu a cileni dané firmy. Prikladem muze byt
firma Booking.com, ktera nabizi sluzby spojené s ubytovanim (Taheer, 2023). Ty podle autora
Casto promuji jednotlivé nabidky s popiskem ,,zbyva pouze 2 posledni mista“ nebo , prave si
prohlizi 12 uzivateli“. Autor zminuje, ze tak budi tlak v zakaznikovi, ktery nebude tolik
pfemyslet na vybéru, ale na koupi poslednich mist, 1 kdyz je to pouh4 marketingové strategie.

Dalsi znamou personalizaci je cileni na zakladé polohy zakaznikti. V praxi tak 1ze sledovat jako
nabizeni sluzeb v zavislosti na vzdalenosti zakazniku od podniku (Adobe Experience Cloud
Team, 2023). Nejcastéji se s touto formou da setkat ve spojitosti s restauraci nebo zabavnim
zafizenim, které cili predevSim na zakazniky prochéazejici po ulici (Handly, 2019).
Pfi prochéazeni socialnich siti, ale také webovych stranek se tak potencionalnimu zakaznikovi
bude zobrazovat mnozstvi doporucenych podnikt v jeho okoli, pravé na zakladé jeho lokality
(Handly, 2019).

2.4.2 Pruzkum preferenci cilové skupiny

Pro spravnou personalizaci je dalezité si urcit, jaké skupiny jsou ti, na které cilit a ktefi si
produkt nebo sluzbu poridi (HaSova, 2020). Cilovou skupinu lze urcit za pomoci nékolika
otazek, které je dobré si polozit (HaSova, 2020). Dle autorky je prvni otdzkou, KOMU budeme
prodavat, kdo oceni produkt nebo sluzbu. Dalsi otazkou, o které mluvi je JAK VYPADA
TYPICKY ZAKAZNIK, uréeni véku, pohlavi, piijmé, Zivotniho stylu a mnoho dalgich,
co dokaze vytvorit skupinu lidi, pro které se bude cilit. Dale zminuje otazku ZAIMU, zejména
jde o zakaznické potieby a Zivotni styl. Dalsim bodem autorka zmifiuje, JAKY STYL
VYJADROVANI se vyuziva neboli zda zakaznik rad&ji uvidi reklamu ve slangu nebo vice
formalnim textu. Poslednim uréenim cilové skupiny zmitiuje otazku, CEMU VENUIJE SVOII
POZORNOST, jde o médium, na kterém se cilova skupina nejvice pohybuje, v ptikladu mohou
byt socialni sité, webové stranky nebo naptiklad tiskoviny.


http://Booking.com

Pokud jsou znamé odpovédi na jednotlivé otazky, které urci cilovou skupinu, 1ze vytvofit tzv.
personu. Jedna se o imaginarniho idealniho zakaznika, ktery se vytvoii po zodpovézeni otazek
cilovych skupin (McLachlan, 2021). Person miize byt nespocet a zalezi také na velikosti firmy
ajeji rozmanitosti produktli nebo sluzeb (Needle, 2023). Podle autora je nezbytné urcit persony
z jednotlivych generaci, aby znacka védéla, jakou marketingovou komunikaci ma cilit a jaké
formy reklam vyuzit. Idealni persona se tak muze definovat za pomoci véku, jazyka, lokality,
zajmu, nebo napiiklad socialniho postaveni ve spolecnosti (McLachlan, 2021). Pro vytvofeni
persony se daji vyuzit rizné metody, mezi které muze spadat bud’ vyuziti souCasnych
zakaznikQ, vyuziti dotaznikt, zaslanych lidem nebo spoluprace s marketingovou agenturou,
ktera vyuziva nastroje pro vytvareni persony (Needle, 2023).

2.4.3 Implementace personalizovaného pristupu

Vyuziti webové funkce cookies vysvétluje ve svych zadsadach Google LLC (n. d.). Podle firmy
jde zejména o zlepSeni personalizovaného obsahu v zavislosti s GDPR (General Data
Protection Regulation, Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji). To podle slov Googlu
zahrnuje doporucovani obsahu, automatické vypliiovani piihlasovacich udaja, vraceni se do
kosiku a dalSich funkce. Zajimavou informaci v§ak je, ze i pfes odmitnuti cookies mohou byt
vyuzivany data uzivatel, predev§im Cas, poloha, typ zafizeni a dalsi (Google LLC, n. d.).
Firma tak zmiruje, ze jediny rozdil pro uzivatele spociva v jednoduchosti a personalizaci.
Z definice cookies od Evropské komise (n. d.), je nezbytné, aby soubory cookies byli mozné
pfijmout nebo zamitnout. Zaroven komise zmifiuje povinnost délit do tfech kategorii, jez lze
nezavisle na sobé zamitnout. Jedna se podle slov o ulozeni preferenci uzivatele, provoz
stranky na zakladé cookies souborti a shromazd’ovani analytickych dat neboli chovani
uzivateld, ktefi prochazeji web.

Obrazek 2 Cookies

Before you continue to YouTube

and data to
Deliver and maintain Google services
A,  Track outages and protect against spam, fraud, and abuse

1|, Measure audience engagement and site statistics to understand how our services are
used and enhance the quality of those services

If you choose to “Accept all," we will also use cookies and data to
2 Develop and improve new services

1|,  Deliver and measure the effectiveness of ads

<}  Show personalized content, depending on your settings

F/ Show personalized ads, depending on your settings

If you choose to “Reject all;” we will not use cookies for these additional purposes.

Non-personalized content and ads are influenced by things like the content you're currently
viewing and your location (ad serving is based on general location). Personalized content and ads
can also include things like video recommendations, a customized YouTube homepage, and
tailored ads based on past activity, like the videos you watch and the things you search for on
YouTube. We also use cookies and data to tailor the experience to be age-appropriate, if relevant.

Select "More options” to see additional information, including details about managing your
privacy settings. You can also visit g.co/privacytools at any time.

More options
Zdroj: YouTube (2024)

Evropska komise (n. d.) dale mluvi o moznostech cookies tieti strany viz (Obrazek 2 Cookies),
u kterych je vzdy povinnost souhlasu a zaroven s tim musi byt u pfijimani cookies soubor
podminek, které souviseji se souhlasem. Za vyhodu cookies 1ze povazovat naptiklad kosik v e-
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shopu, kdy pfi opusténi stranky, se zakaznik mize vratit a pfidané zbozi stale uvidi
(Cihak, 2020). Autor uvadi, e z analytického pohledu funguje cookies jako informace nebo
identifikator uzivatele, diky kterému lze ziskat Udaje jako Cas straveny na webové strance,
informace, odkud uzivatel web navstivil, nebo jak se na webu pohybuje. Dale zmiruje,
ze veskeré ziskané informace nemaji zadny velky vliv na samotné uzivatele, ale pro analyzu
webu to jsou dualezité informace, podle kterych se daji dale analyzovat a optimalizovat webové
stranky. Autor popisuje hlavni riziko spojené s vyuzivanim cookies, kterym je ¢aste¢na ztrata
soukromi. To lze obejit pfi odmitnuti téchto podminek. AvSak autor zmifuje, ze data
o uzivatelich, ktefi odmitli cookies stile existuji, s rozdilem, ze nejsou spojeny s realnou
osobou a pouze se ulozi do datového skladu. V ramci zvySeni souhlast existuje mnoho metod,
jak uzivatele donutit se souhlasy, kde jednou z ¢astéji se rozsifujicich moznosti je za pomoci
copywritingu a vzhledu (Kr¢ikova, 2021). Autorka zmirniuje zejména jednoduchou listu
s vtipnym popiskem, ktera ma uzivatele nalakat pro souhlas s cookies.

Personalizace v direct marketingu se tolik nelisi od ostatnich kanala a jde tak o segmentaci
skupin do mensich targeti (cill), na které znacka nasledné komunikuje produkt urCeny na
zakladé preferenci, geolokacni polohy, zajmu o produkt na webu a dalsi (Chaffey, Ellis-
Chadwic, 2016, s. 216). Autofi Chaffey a Ellis-Chadwic (2016, s. 445) dale uvadéji definici
segmentace jako z nejvyuzivangjSich technik pro strategie v marketingu. Dle slov autord
se v direct marketingu da se segmentaci nejCastéji setkat u e-mailové komunikace, kde uvadeéji
autofi priklad na promovani produktu na zakladé demografickych udaji uzivatele, kterému se
tak otevie po prokliku tlacitka stranka s produkty, které se nachéazeji pobliz jeho soucasné
polohy. Casté vyuziti personalizované reklamy je informace o opu§téném kosiku, pii kterém
zakaznikovi, ktery si vlozil produkt do koSiku na webu a nenakoupil, pfijde notifikace v podobé
emailu, SMS (Short message service, kratka textova zprava) nebo PUSH notifikace (kratké
oznameni) na upozornéni, ze zakaznik zapomnél néco v kosiku (Messerschmidtova, 2022).
U direct komunikace se dle slov autorky 1isi dvé zakladni kampané, a to hromadna a cilena.
Rozdil zmitiuje pti velikosti osloveného targetu, kde uvadi hromadnou komunikaci (newsletter)
jakozto marketingovou kampari na nejvetsi mozné publikum. Naopak cilenou komunikaci
pouze na vybrané zdkazniky na zakladé predem definovanych podminek. V ramci podrobné
personalizace, 1ze za pomoci informaci zakazniki dé€lit na jednotlivé kategorie, diky kterym
muze znaCka komunikovat urCité kampané a dale také automatizovat veskeré komunikace na
zakladé akci, které zakaznici provadeji (De Datta, 2021). Formou, jak vytvofit segmentace
uzivatelG autor zmifuje nastroj implementovany v mnoha programech, které se staraji
o rozesilani marketingové komunikace. Dopad rozdéleni zakazniki dale popisuje jako pozitivni
vliv na reklamu, kde zakaznik uvidi pouze produkt, ktery mu je ukazan, popiipadé nebude
zahlceny velkym mnozstvim komunikaci. Soucasné s tim lze podle slov autora vytvorit lepsi
zazitek pii reklamé, a to zejména konktrétné nabidkou nebo textem pro daného uzivatele.
V prikladu tak jde o cast v komunikaci, ktera se méni v zéavislosti na datech uzivatele,
jako naptiklad jméno, datum narozeni nebo bydlisté. Pii personalizaci a segmentaci direct
komunikace je nezbytné dbat na etiku, a to zejména pii vyuzivani dat zakaznik( a také
relevantnost informaci, které firma bude za pomoci segmentaci zobrazovat ¢i posilat (Rose-
Collins, 2023).

Socialni sité¢ nedisponuji segmentaci jako napfiiklad direct marketing, nybrz je zde velmi
propracovany algoritmus, ktery pokud znacka dokéaze ovladnout a vi, jak funguje, zacili na
maximalni potencionalni publikum (Dach, 2023). Autorka pise o funkci algoritmu, zejména
o pohybu uzivatelt na socialnich sitich, kde si platformy vSimaji ¢asu, jak dlouho koukaji na
ptispévek, co komentuji, sdileni a kde vytvafi dalsi interakce s obsahem. To mé za nasledek
personalizovani obsahu podle zminénych reakci z divodu, aby uzivatelé stravili na socialnich
sitich co nejdelsi dobu (Dach, 2023). V ramci tohoto algoritmu se zcela automaticky
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segmentuje cilova skupina, ktera sleduje obsah brandu a zvySuje se tak reakce na danou reklamu
¢i kampan (Kohout, 2021). Podle autora by firmy méli dbat na pravidla, které¢ podporuji
algoritmy na socialnich sitich, a tim se zvySila pravdépodobnost vétSiho zgymu. Mezi n¢ tak
zminuje vytvafeni zajimavého obsahu, pouzivani dobrych popiski u videi, sledovani
podobnych uctd nebo byt aktivni. Je také velmi dilezité védét, kde se pohybuje cilova skupina
dané znacky (Dach, 2023). Autorka zmifiuje rozdilné socialni sit€ a algoritmy na nich, z ¢ehoz
vypliva, aby znacky zverejniovali obsah pouze tam, kde chtéji zaujmout. Co dokaze znacka
ovlivnit v ramci personalizace ptispévkda, je Cas nahrani komunikace a napiiklad u firmy Meta,
ktera ma pod sebou socialni sit’ Facebook a Instagram, se da personalizovat na zakladé lokality
uzivatele (Kohout, 2021).

2.5 Analyza a hodnoceni marketingové komunikace

Prvni informaci pro spravnou analyzu je znat, jaky cil je potfebné dosahnout. Zda jde o prodejni
nebo napriklad newsletterovou kampan (Miklo§ik, 2023). Déle je nutné podle autora zvolit
vhodny nastroj na vyhodnocovani kampani, jako je napiiklad Google Analytics. Dale zminuje,
ze na zakladé vysledkt Ize optimalizovat dalsi kampané a ziskavat tak nezbytné informace pro
marketing firmy. V ramci vyhodnocovani vysledki jde zejména o porovnani, zda bylo
dosazeno stanovenych cili a pfipadné porovnani sjinymi kampanémi (Miklosik, 2023).
Podle autora je také dilezité testovani mezi riznymi kampanémi. At uz jde o vizualni styl nebo
rozdilné kampané, veSkeré informace vedou k vyhodnoceni komunikaci a pfipadnému
pozastaveni ¢i upravu (Miklosik, 2023).

2.5.1 Testovani a optimalizace

Jednoducha a zaroven velmi G€inna forma testovani v marketingu je A/B test (Malik, 2022).
Duivodem, proc je dobré A/B testy provadét, je objektivnéjsi pohled na kampari a naptiklad jiny
vkus oproti zakaznikiim (Kalivodova, 2022). Tato metoda podle autora spociva ve spusténi
dvou stejnych kampani a nasledné analyzy vysledkd. Dale zmifiuje, ze vysledky dokazou
znac¢ce ukazat, které komunikace funguji a které naopak neni dobré opakovat ¢i je vice upravit.
Nejvice se A/B test vyuziva pii testovani banneri na webové strance, predmétu v e-mailu,
vzhledu landing page a dalSich zmén, které jsou oproti soucasnému stavu rozdilné
(llincev, n. d.). Dale také zmitiuje dalsi moznost pro A/B test a tou je A/B/n testovani, u kterého
nejde pouze o porovnani dvou rozdilnych variant, nybrz vice moznosti. Autor zmifiyje, ze je
nezbytné, aby se nevytvareli velké rozdily mezi variantami, a pokud je to nezbytné, aby veskeré
zmény davali smysl. Problémem to muze byt, jak zminuje autor, pii vyhodnocovani a spise to
bude kontraproduktivni, nez aby znacka ziskala relevantni vysledky a porovnani. A/B test
v praxi popisuje autor Malik (2022) jako soucasny stav, jinak feCeno stav, ve kterém se znacka
nachazi, vac¢i zmeéng¢, ktera bude provedena. Dale autor popisuje moznost vyuzit ,,experimenti”,
u kterych jde zejména o lepsi segmentaci publika, optimalizaci, i testovani stranky a uzivatelu.

A/B testovani byva Casto pouzivano v e-mailovém marketingu, kde také dochazi k nejvétsim
zméndm, a to zejména predmétu, vzhledu, odkazovani, ale 1 samotné textaci
(Kalivodova, 2022). V emailu plati, ze z divodu dobré analyzy vysledku testu, je nutné, aby se
vzdy testovala pouze jedna zména (IlinCev, n. d.). Testy se daji zaméfit na rizné Casti
komunikace, kde nejvice pouzivanou byva predmét emailu. Jde o text, ktery je viditelny pfi
otevieni e-mailové schranky, a pokud je tento text lakavy, dokaze pfilakat vétSi pozornost
(llincev, n. d.). Dal$i ¢astym testem autor zmitiuje idealni hodinu nebo den odeslani, vzdy vSak
zalezi na tom, jak znacka komunikuje pfes e-mailovou komunikaci a zda se tento test vyplati.
Dalsim testem muze byt CTA (call to action, vyzva k akci). Jde o cestu, kterou uzivatel bude
muset projit. V pfipadé e-mailové komunikace se zde da zahrnout odkaz na webovou stranku,
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odkazy na socialni sité, QR kody ke stazeni aplikace a dal§i moznosti, které dokaze dana
aplikace poskytnout (Kalivodova, 2022). Po testovani by méla znacka vzdy pockat na vysledky
vice jak tyden, a to z diivodu nabrani co nejvétsiho mnozstvi respondentt a nejlepsi mozné
optimalizace (IlinCev, n. d.). A/B testy je dobré provadét pravidelné, at’' uz jde o drobné zmény
nebo o velké testovani, vzdy se doporucuje zkouset a experimentovat (Malik, 2022).

Pii A/B testovani webovych stranek je nezbytné se zaméfit na to, jaky je cil a ucel stranky
(Parish, 2023). Autorka zminuje, ze A/B test webové stranky se nejcastéji projevuje zmeénou
vzhledu v ramci bannerd, promo ploch, tlacitek nebo textu. Podle jejich slov se tato metoda
testuje za pomoci vice stranek, které jsou odliSené v URL (Uniform Resource Locator, jednotny
lokéator zdroje).

Obrazek 3 A/B testovani

50% of visitors go to the page A

50% of visitors go to the page B

Zdroj: Ranktracker (2023)

Spusténi A/B testu popisuje autorka Parish (2023) jako rozdéleni publika na dvé stejné skupiny
viz (Obrazek 3 A/B testovani). To ma za nasledek podle autorky vyhodnocovani
s rovnomérnymi vysledky, ze kterych lze Cerpat pro nasledné optimalizace. Autorka dale
zmirtuje hlavni problematiku, ktera se Casto pii A/B testu webovych stranek provadi. Tou podle
jejich slov je zejména testovani vice zmén soucasné v jednom testu, coz ma za nasledek
zkresleni dat. Po vyhodnoceni testti by méla pfijit implementace zmén. To vSak neznamena, ze
by znaCka méla prestat testovat, nybrz jde o implementaci preferenci zakazniku, podle kterych
se postupné dostava firma k idealnimu stavu kampani, které zvysi napiiklad konverzni pomér
nebo navstévnost stranek (Parish, 2023).

2.5.2 Vyhodnocovani

Vyhodnoceni v ramci PPC reklam zalezi na stanovenych cilech a toto, co je potfebné dosahnout
(Bartoriova, 2021). Nejde tak podle autorky o sledovani Cisel z metrik, ale o obecny piinos.
Autorka déli vyhodnocovani na jednotlivé okruhy podle cile kampané. Prvni zmifiuje zvySeni
povédomi o znacce neboli nastaveni reklamy tak, aby se zvysil poCet zobrazeni a procentualni
viditelnost reklam. Také jde dale podle autorky o interakce s reklamou. Tato metoda mé podle
autorky snizit cenu za zobraceni za pomoci hledani, kde je nejlepsi reklamu umistit.
Dal§im okruhem je podle autorky navstévnost. Zde je nezbytné se zajimat o cenu za proklik,
ale zaroven dbat na to, aby neklesala kvalita nav§tévnosti (Bartoriova, 2021). I s nizsi cenou za
proklik se vSak podle autorky da ziskat dobru miru prokliku, a to zejména sledovanim skore
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webu a nasledna optimalizace. Tietim okruhem autorka zmiiluje méfeni nakupu. Zde podle
autorky spadaji e-shopy a dal§i webové stranky, které prodavaji své produkty a sleduji tak
konverzni neboli prodejni cile. Toho se da podle autorky docilit za pomoci hodnoty PNO
(Podil nakladti na obratu), ktera souzi k vyjadieni procentualni miry trzeb vuci cené reklamy
(PNO = (naklady/trzby) * 100). Déle autorka zmifiuje druhou metriku obracenou k PNO, kterou
je ROAS (Return on ad spend, navratnost prostiedkii vioZzenych do reklamy), kde jde o vypocet,
kolik trzeb vynesla investovana koruna (ROAS = (trzby/naklady) * 100). Posledni metrikou
pro méteni nakupu podle autorky je za pomoci hodnoty ROI (Return on investment, navratnost
investic), tato metoda je nejvice znama mezi podnikateli a jeji hodnota vyobrazuje, jak se
vyplaci investice do reklamy (ROI = (Cisty zisk / naklady) * 100). Ne kazda reklama lze
prepocitat dle vzorce a existuji tak moznosti, kdy neni tento zpusob vyhodnoceni dulezity
(Bartoriova, 2021). Je také nezbytné reklamy neustale méfit vuci jejim cilim a optimalizovat
jejich dosahy (Brozek, 2023). Dale autor zavérem zminuje dilezitost sledovat i dalsi metriky,
jako napftiklad Cas zobrazeni, konverzni cesty a dal§i procesy.

Pro vyhodnoceni direct komunikace je dobré se fidit péti otdzkami, které je nutné si polozit pro
spravné a presné vysledky (Carroll, 2022). Prvni otazkou podle autora je hlavni cile neboli
KPI brandu. Zde udéava v piikladu direct e-mail a rozdily mezi komunikaci, jako je prodej,
mnozstvi zanechanych leadt (reakci na komunikaci), responzi nebo ceny komunikace. Cile se
tak podle autora mohou lisit na zakladé toho, Ceho se snazi firmy dosadhnout a zaméfeni
produktu. Komunikace se da charakterizovat na zakladni akce, které se kampané snazi
dosahnout (Mironov, 2024). Prvnim typem podle autora je specificky target neboli
personalizovana kamparn na zaklade zajma ¢i geografickych udaji zakaznika. Dalsi komunikaci
zminuje Cisté prodejni, kde je cilem jasné nabidnout produkt, u kterého se zejména méfi
efektivita komunikace v ramci prodeju. Tteti typ zminuje tzv. Call-to-Action neboli omezeny
prodej v ramci limitovanych nabidek, ptihlaseni se na webu nebo odkaz na chat ¢i telefonni
podporu. Posledni Cast, ktera patfi do rozdéleni kampani, je podle autora vicekanalova
komunikace, pfi niz jde o vyuziti n€kolika druha direct komunikace od SMS az po e-maily.
Na zaklade rozdéleni, jaky cil je vhodny, 1ze dojit k presnéjsim vysledkiim v nasledné analyze
(Carroll, 2022). Déle zmiriuje druhou otazku pro idealni vyhodnoceni direct komunikace a tou
je, jak se bude vyhodnocovat vykon kampani. Zde je podle autora dilezité zvolit element
v komunikaci, ktery je potiebné sledovat. Zminuje, ze to mize byt napiiklad aktivita na webu
ptes odkaz v komunikaci, telefonaty a dalsi responze, které vSak drzi hodnotu kolem 25 %
v zavislosti na kampani a segmentaci publika. Treti otazka je podle autora, co si firma chce
odnést a co o¢ekava od direct komunikace. Zmitiuje jednotliva odvétvi, kterych se firmy drzi
a co mohou ocekavat. Zmifiuje tak zvySeni trzeb firmy nebo zlepSeni brandu dané znacky.
Autor dale zmifiuje, ze primarni cil direct komunikace by mél byt zaméfovan na prodeje
a dlouhodoby nartist brandu. Dalsi otazkou, kterou autor zmifiuje, je, zda se analyzuje kampan
nebo analyzuje analyza. Vysledkem této otazky tak muze podle slov autora byt informace,
zda se analyzuji vysledky kampané nebo se vychazi z historickych ¢i demografickych udajq,
které vSak skampani nemaji nic spolecného a byvaji tak irelevantnim udajem.
Posledni otazkou, kterou podle autora je dobré si polozit, zda vysledky, jez byli sledovany,
Jjsou stale aktudlni a pravdivé. Prikladem tak zminuje autor, ze pokud bude skupina pro
komunikaci o desitkach zakaznika, ale responze pfinesli stovky vysledku, je zde nepravdivost
v datech a neda se tak vychazet z takovych dat. Taktéz autor zminuje dilezitost si v§imat
veskerych proménnych a byt v tomto ohledu predvidavy a vzdy si data ovérovat.

Vyhodnoceni socialnich siti zavisi na mnoha faktorech, a to zejména druhu komunikace,
¢i vyuziti platformy (Anh Chu, 2020). Autor vytvaii také shrnuti do kategorii, které byvaji
obecnou $ablonou reportu. Tu popsal do €asti — shrnuti, socialni sité (Facebook, Instagram) jak
organické, tak placené propagace a nasledn€ zmény na dalsi cast sledovaného obdobi, at’ uz se
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jedna o planované ¢i jiz provedené. Pokud jde o shrnuti za posledni sledované obdobi, zde autor
udava kratkodobé a dlouhodobé cile, které se vyhodnocuji, zda jsou nebo nejsou naplnény.
Dalsi ¢asti jsou samotné reporty socialnich siti. Prvni ¢asti tak bude organicky dosah, u kterého
se sleduji v zasadé€ nekolik metrik (Anh Chu, 2020). V prvni jde podle autora o imprese neboli
zajem o dany obsah, ktery znacka zvetejnila na socialnich sitich. K tomu navazuje dale dosah,
a dopad na uzivatele a jejich interakce s obsahem jako takovym (Anh Chu, 2020). Zejména se
vyhodnocuje mnozstvi reakci, komentaii a porovnavaji se s dosahem kampané
(Tylecek, 2022). Autor také zminuje, ze je nezbytné rozliSovat jednotlivé druhy interakci.
Predevsim pojednava o komentarich, kde se mohou uzivatelé volné vyjadiovat jak pozitivné,
tak 1 negativné ke znacce. Autor vSak poukazuje, ze kazdy komentar se pocita a zlepSuje tak
dosah organického obsahu. V ramci organické kampané by méli firmu dale zajimat zakladni
informace o uzivatelich neboli vek, jejich geolokace, jazyk a Cas straveny na prispévku
(Anh Chu, 2020). Velky diraz je nutné klast na uzivatele (Tylecek, 2022). Autor zmifiuje,
ze firmy Casto délaji chyby tim, ze si pracné a zdlouhavé zjistuji, kolik lidi je sleduje. To vSak
podle autora neni relevantni informace, a pokud se znacka rozhodne potencionalni uzivatele
ptimét sledovat jejich socialni sit€, mize tak znacka piijit o velké mnozstvi penéz na nakladech.
Analyza placené propagace je velmi totozna s organickou, a to pfedevsim v ¢asti sledovanych
dat o uzivatelich (Anh Chu, 2020). Hlavnim rozdilem autor uvadi sledovani ceny piispévku.
Zminuje také naklady na inzerci nebo cenu za interakci v souladu s druhem reklamy a mnozstvi
propagovanych piispévkia. Dale mluvi o mnozstvi prodeje napiiklad z placenych bannerovych
ploch ¢i jiné vykonnostni kampané. V ramci Sablony, kterou autor Ahn Chu (2020) popisuje,
patii po vyhodnoceni jednotlivych socialnich sitich, planovani zmén. Zde zmiruje informace
o potiebnych optimalizacich ¢i zménach v kampanich, aby se dosahlo dlouhodobych vysledku,
které jsou naplanované. Také se jedna o analyzu dat a porovnani mezi soucasnym a minulym
stavem, nejuspésSnéjSim dnem a hodinou, kdy prispévek byl publikovan nebo analyza
konkurence (Hudec, 2019). Autor dale piSe, ze veskeré reporty byvaji dobfe dostupné primo
v programech pro planovani komunikace, jako napfiklad Meta Ads Manager. Dale mluvi
o informaci, ze je vzdy dobré ziskdvat nejvétsi mnozstvi relevantnich dat a na zékladé dale
vytvaret budouci rozhodnuti na sociélnich sitich.

2.5.3 Metriky vyhodnocovani

Nejjednodussi a nejpresnéjsi vyhodnoceni je zejména v online marketingu (Pechmann, 2017).
Podle autora je nejsnazsi program pro vyhodnoceni Google Analytics, ktery slouzi predevsim
na PPC reklamy, socialni sit€ nebo e-mail marketing. Pro zakladni pohled je dulezité znat,
ze neexistuje idealni metrika pro univerzalni vyuziti a veskeré metriky se tak mohou lisit na
zékladé vyuziti nebo sledovaného cile (Siroky, 2017). ¢ Zmifuje napiiklad CTR (click-through
Rate), OR (Open Rate, mira otevieni) nebo CPC (Cost per Click, cena za proklik).
Dale zmirtiuje, ze tyto metriky se nejvice hodi pro rychlé porovnani marketingovych kampani,
kde se muaze v prikladu jednat o A/B (test mezi dvéma verzemi) testovan. Z dlouhodobého
pohledu se vSak jedna o nevhodné metriky, jelikoz se jejich hodnoty mohou zkreslit od realného
vysledu (Siroky, 2017). Hojné vyuzivanou metrikou podle autora je dale CR (Conversion Rate,
konverzni pomér).
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Obrazek 4 Vypocet konverzni pomér

navstév s konverzl

= x 100 (%)

navstév celkové

Zdroj: Acomware (2017)

Na zakladé metriky (Obrazek 4 Vypocet konverzni pomér) opét nelze vyhodnotit spésnost
kampané, jelikoz se ve vypoctu neobjevuje hodnota konverze (Siroky, 2017). CR je velmi
ovlivnéno podle autora kvalitou webovych stranek nebo nastaveni odkazi, které na stranku
vedou.

Autorka Natalie Rumpala (2023) popisuje vyhodnocovani na socialnich sitich jako vnimani
celku neboli vyhodnocovani vSech socialnich siti, metrik a dalsich hodnot komplexné, a ne jako
jednu hodnotu. V ramci vyhodnocovani autorka zmifiuje, ze je nezbytné vzdy posuzovat, zda
reklama splnila cile znaCky. Co mezi cile ve vyhodnoceni tak mize patfit, je napiiklad pocet
interakci, pocet proklik na webovou stranku nebo pocet zobrazeni reklamy (Rumpala, 2023).
Podle ¢lanku marketingové firmy MediaGuru (2023) 1ze sledovat nékolik metrik v ramci
komunikaci na socialnich sitich. Prvni zmituji pocet sledujicich, jinak feCeno pocet fanousku,
které maji zdjem o obsah znacky. Jde v§ak o nepodstatnou metriku, kterou mnoho znacek stale
sleduje. Podle autora ¢lanku MediaGuru (2023), je vice hodnotnou metrikou pocet lika (to se
mi libi) a komentaiu, jde zejména o zvySeni fungovani algoritmu, zlepSeni dosahu na
socialnich sitich a nasbirani zpétné vazby od uzivateli. Dalsi metrikou autofi zminuji délku,
kterou uzivatelé stravili da dané reklamé, jde zeyména o reklamu ve forme videa, podle které se
da nasledné urcit, zda zaujmula cilovou skupinu, nebo ji po par sekundach preskocili. Pokud
znacka ma webové stranky, tak mezi dvé podobné metriky spada proklik na web z odkazu
a konverze (MediaGuru, 2023). Podle autorti ¢lanku tak jde o dulezitou metriku. Pokud se
znacka rozhodne na socidlnich sitich prodavat, nesmi vSak zapominat, ze by to neme¢l byt
primarni nastroj prodeje v online marketingu. V ramci znacky, kterd nema e-shop, jde podle
autorti misto konverzi o dosah reklamy, respektive kolik uzivatelt socialni sité€ vidélo reklamu
a interagovalo s ni. Pfi vyhodnocovani veskeré komunikace na socialnich sitich je tak nezbytné
brat v potaz jednotlivé metriky a vyhodnocovat je dohromady jako jeden celek.

2.6 Metodika prace

Do metodik prace byla zejména zahrnuta v teoretické Casti literarni reSerSe vcetné volného
vytahu informaci z internetovych zdroji. Diky tomu bylo dosaZeno objektivnich nazoru
a pohledu na feSenou problematiku z vice pohledu. Dale se tato metoda bude vyuZzivat pro
ziskavani informaci v ramci praktické casti, kde bude znacka zejména Cerpat ze zdroju pro
vytvofeni benchmarkingu a dalSich metod, které znace napomohou k ziskani piehledu
a potfebnych informaci spojené s marketingovou komunikaci.

Case Study neboli studie specifického elementu, do kterého lze fadit zdkaznika, organizaci,
zakaznickou cestu, ale také akce ¢i vyzkumy (McCombes, 2023). Podle autora se case study
vyuziva zejména pro kvalitativni prizkum, avsak lze vyuzit také v nékterych piipadech jako
kvantitativni. Autor dale zmifiuje, ze tato metoda slouzi a ma uplatnéni zeyména v detailnim
porozumeéni dané problematiky, ktera se tyka realného subjektu. Soucasné s tim 1ze tuto metodu
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podle autora délit do dvou kategorii, a to zejména podle velikosti samotné metody. Prvni je tzv.
velka studie, kde se urcita problematika fesi do nejmensiho mozného detailu vcetné nékolika
moznosti. Tim tak vznikd komplexni metodika, ktera vSak ukazuje vSechny mozné kroky pro
dosaZzeni cild. Druhou kategorii autor zmiriuje jednoduchou case study neboli metodu, ktera se
zaméfuje pouze na jeden cil s jednim moznym feSenim, kde vyhodou je mensi Casova narocnost
a vSak se to odrazi na mozném zkresleni vysledkt ¢i jinych problémech. Pii vytvareni case
study je nezbytné, aby byl definovan problém, ¢i ktery je potfeba vyfesit nebo dosdhnout
(McCombes, 2023). Z tohoto divodu je zapotiebi podle autora, aby kazda tato metoda
obsahovala zakladni myslenku, kvali které se vytvaii. Autor tak piSe zejména o novych nebo
neocCekavanych problémech spojené s danym tématem, ¢i vyfeSeni soucasného problému a jeho
naslednou optimalizaci.

Obrazek 5 Case Study

Elements of a Case Study

L —

Introduction Problem Solution Result Before/After Data

ActiveCampaign >

Zdroj: ActiveCampaign (2023)

Case Study se da popsat jako 5 boda (Obrazek 5 Case Study), kde prvni ¢asti je si urcit hlavni
mySlenku celé studie (Price, 2023). Nasledné podle autorky bude vyuziti pohledu ze zakaznické
strany a naleznuti co nejvice moznych problémi, které mohou byt s komunikaci spojené.
Jde tak o zpusoby komunikaci, téma komunikace a mnoho dalSich. Dale zmifuje, ze na
jednotlivé vzniklé problémy by mela znacka vymyslet feseni, podle kterych je nezbytné se ridit.
To podle autorky usti k moznostem vyhodnocovani a naslednému vyuzivani dat zakaznika.
V praxi si tak dokaze firma vyobrazit celou zékaznickou cestu, od samotného navrhu
a predstaveni, az po analyzu a vyhodnocovani (Price, 2023). Jde vSak podle autorky o to, aby
si znacka uvédomila potieby a dopady jednotlivych zakaznikd na produktu a dokazala dale
nastavit marketingovou komunikaci a veskera feseni.

Pii vytvareni piipadové studie bude firma klast duraz na udrzitelnost, ekologicky pfistup
a inovace. Hlavnim cilem bude oslovit zakazniky a plné€ vyuzit potencial nabizenych produkta.
Dulezité bude také spravné rozdéleni zakazniki a stanoveni konkrétnich cilt pro kazdou
skupinu. Pro dosazeni téchto cili byly stanoveny dlouhodobé a kratkodobé strategie
pfizptisobené jednotlivym komunikacnim kanalim a preferencim zakaznikd. Pro rizné
segmenty zakaznikd budou vytvoreny specifické kampané s obsahem odpovidajicim jejich
zajmum. Nasledné z analyz a vysledkd komunikacnich aktivit se bude dale znacka zamérovat
na klicové ukazatele vykonu, jako je zapojeni zakazniki, konverzni miry a navratnost investic.
V posledni tfadé pijde o implementace veskerych nové ziskanych informaci pro zlepSeni
efektivity marketingovych kampani.
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CAWI neboli ,,Computer Assisted Web Interviewing“ (internetové dotazovani), je metoda
k vyhodnocovani ucinnosti medialnich kampani (Apeedo, 2021). Podle autoru se tak jedna
o online dotaznik, ve kterém vSak oproti klasickému tis§ténému dotazniku mohou byt obrazky,
animace, grafy, videa a cely vzhled lze zaroven upravit dle preferenci. Dale zminuji, Ze tak 1ze
1épe interagovat s uzivateli a vytvaret pro né vice pestry a zabavny dotaznik. Divodem, proc se
dale vyplati zejména dotaznikové Setfeni je nizka nakladnost a moznost dotazovani na vice
zafizeni souCasn¢ (Kamburov-Niepewna, 2021). Soucasné s tim autorka zmifiuje rozdilnost
mezi velikosti dotazovanych subjektt, kde pfi online dotazniku mohou ¢isla dosahovat nékolika
stovek az tisic respondenti. Ty, jak piSe, se mohou pfi jinych metodach ziskavat narocnéji.
Mezi hlavni podminky, které je potifeba dodrzet, se zmiiluji vytvoreni tzv. zékladnich otazek,
které dokazi firmé zjistit, zda jejich produkt ¢i sluzba zaujme potencionalni zékazniky (Apeedo,
2021). Otazek vsak autofi zmifiuji nespocet a jedna se tak zejména o obecny prehled vnimani
znacky jako napfiklad libivost produktu ¢i zplisob budouci komunikace se zakaznikem.
Vystupem kazdého dotazniku musi byt kompletni prehled ¢i zavéreCna zprava vysledka
dotazovani (Apeedo, 2021). Ta dale podle autort slouzi pro implementaci a vyuziti v namysleni
kampani v marketingu nebo ostatnich odvétvi, kde muze dotazovani piinést pochopeni potieb
budoucich zakaznika.

Priizkum u znacky bude probihat v ¢asovém intervalu od 1. bfezna do 20. bfezna a zahrnovat
420 respondentl, ktefi budou osloveni otazkami tykajicimi se myslenek a produkti dané
znacky. Mnozstvi respondent(i bude fizeno podle vypoctu > (z2 - p - q)/A? , kde n: minimalni
pocet respondentll vybérového souboru (vzorku), z: zvoleny koeficient spolehlivosti, p, q:
v procentech vyjadiené pocCty respondenti znalych problematiky, respektive priklangjicich se
k jedné varianté (p) a k druhé varianté (q), A: stanovena maximalni pfipustna chyba, zpravidla
A =5 % (0,05) (Mynafova, 2011). Kromé toho bude také nezbytné shromazdit zakladni
demografické udaje respondentt, jako je vek, troven vzdélani a misto bydlisté. Firma se pfi
vybéru respondentil zaméfi na Sirokou vetejnost vékové skupiny od 18 do 65 let. Postup firmy
bude zaviset na rozdé€leni té€chto vékovych skupin podle preferovanych komunika¢nich kanald.
Toto rozdéleni bude odvozeno z vysledkil prizkumu konkurencnich znacek a analyzy trhu,
ktera pomuze znacce identifikovat efektivni komunikacni kanaly pro rizné skupiny zakaznikd.
Tento pristup povede k lepsi personalizaci reklamy a soucasné snizi vyskyt zbyteCnych reklam,
coz pomuze minimalizovat bannerovou slepotu a reklamni smog.

Benchmarking lze také prelozit jako porovnavani znacky vaci konkurenci (Birt, 2023).
V marketingu tak zejména podle autora jde o vyhodnocovani kampani vici ostatnim firmam
a zpusob propagace znaCky. Autor piSe, ze pii tvorb€ benchmarku je nezbytné, aby veskeré
informace mohli byt porovnatelné mezi znackou a konkurenci. Nasledné jsou podle autora
z porovnani vytvoreny cile pro firmu, diky kterym muze rast 1épe nez ostatni. Mezi hlavni
vyhody benchmarkingu tak nalezi zejména posunovani veskerych hranic vysledkt v porovnani
s konkurenci (Birt, 2023). To firmé podle slov autora mize dodavat motivaci byt stale lepsi
azvy§i se tak snaha o maximalizovani veskerych odvétvi, kde benchmarking zasahuje.
Proces porovnavani byva podle autora koncipovan jako analyza trhu, na kterou dale navazuje
urceni, jaké Casti firmy se ma tato metodika dotknout. Po analyzach dale nasleduje strategie
metody. U marketingu se tak mize jednat o zlepSeni prodeju, zakaznické spokojenosti nebo
vylepSeni designu ¢i copywritingu (Birt, 2023). V névaznosti na vytvofeni strategie
benchmarkingu se dale jedna o implementaci. To lze popsat jako zmeénu ¢i testovani
komunikaci a optimalizace kampani na zaklad¢ jejich vysledka (Birt, 2023). Zahrnout do této
Casti dale Ize podle autora zmény v segmentovani zakaznikd, a to z divodu zvySeni zajmu
a lepsi personalizace reklam. Ve vysledku je benchmarking dle slov autora silnym néstrojem
pro analyzu a implementace marketingové komunikace. Je vsak dilezité, aby znacka dbala na
ziskavani relevantnich informaci a provadéla zmény na zakladé vysledka (Birt, 2023).
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V ramci benchmarkingu v marketingu je dualezité porozumét strategiim ostatnich znacek
v daném odvétvi. V tomto piipadé bylo zaméfeno na kosmeticky priamysl, kde znacka klade
diraz na udrzitelnost a ekologicky pfistup. Tato znacka vynika vyuzitim a zpracovanim svych
produktu, které jsou jedinecné a zajisténé patentem. To ji odliSuje od pfimé konkurence
a poskytuje ji vyhodu v trznim prostiedi. Prizkum konkurence byl proveden marketingovymi
specialisty, ktefi analyzovali strategie znamych kosmetickych znacek. Kritéria analyzy
zahrnovala medialni pfitomnost na socialnich sitich a zndmost znacky na prodejnach.
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3 Prakticka ¢ast prace

V praktické Casti se bude pojednavat o analyzu marketingové komunikace. Dale vytvoreni
marketingové komunikace na zakladé analyzy a vyuziti personalizovaného obsahu, aby se
predeslo bannerové slepoté a vizualnimu smogu. Bakalarska prace je zpracovana pro start-up
firmu nanoSPACE Cosmetics s.r.o., ktera se zaméfuje na kosmeticky pramysl pro B2C
segment.

Myslenka firmy vychazi z ekologie a obnovitelnych zdroji. Produkty nejsou revolucni, nybrz
jejich zpracovani a baleni, které se tak stava jednim z nastroji marketingové komunikace.
Zatimco kosmeticky pramysl neustale hleda inovativni zpusoby, jak zlepsit udrzitelnost
vyrobki, byla zavazana firma k revolu¢nimu pfistupu. Cilem je transformovat tradi¢ni
kosmetické vyrobky integraci inovativniho biopolymeru do produkcni fady. Tento krok
sméfuje k vytvoreni ekologicky Setrnych produktd, které minimalizuji negativni dopady na
zivotni prostredi a poskytuji efektivni a bezpe¢né feSeni pro spotiebitele. S touto vizi pfichazi
koncept koncentrovanych smési, které prinaseji nejen ekonomické a ekologické vyhody, ale
také zlepSuji uzivatelskou zkusenost. Tento pfistup zahrnuje inovativni vyvoj produktt, které
jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, a zaroven prispivaji k celkovému blahobytu zakaznikd.
V souladu s touto strategii jsou vyrobky navrzeny tak, aby minimalizovaly negativni dopady na
zivotni prostfedi. Vyuziti biopolymeri a koncentrovanych smési umoziiuje snizit mnozstvi
odpadu a energetickou naro¢nost vyroby, coz vede ke snizeni uhlikové stopy a celkového
environmentalniho zatizeni. Duraz klade také na vybér Setrnych oball, které minimalizuji
pouziti plastd a dal§ich neudrzitelnych materiald. S ohledem na trvalou péci o zivotni prostiedi
jsou vyrobky vyvijeny a testovany s ohledem na maximalni U¢innost a bezpecnost.
Dusledné dodrzovani pfirodnich a dermatologicky ovéfenych ingredienci rostlinného pavodu
zajistuje, zZe tyto produkty nejen chrani a omlazuji pokozku, ale také ji respektuji a podporuji
jeji ptirozenou rovnovahu.

Kli¢ovou bariérou pro uvedeni produkti na trh byl re-fill obal. Obal pro kazdy produkt musi
byt zcela vodéodolny, oteviratelny jednou rukou i pro seniory a musi umét davkovat i tabletu.
Navic musi byt znovu-naplnitelny. Protoze zadny vhodny obal nebyl nalezen na trhu, bylo
zadano na podzim 2023 vyvoj obalu firmé Plastia. Nyni jiz existuje verifikovany prototyp.
Dale ma firma Plastia k dispozici i obal pro cestovni baleni. O toto baleni je rovnéz velky zajem
mezi zakazniky. Obal bude vyroben z materidlu, ktery je barven kavovou sedlinou.
Tato kapitola je zpracovana s vyuzitim internich material nanoSPACE Cosmetics s.r.o.

3.1 Analyza marketingové komunikace

Soucasny stav marketingové komunikace firmy nanoSPACE Cosmetics s.r.o. souvisi s tim,
ze jde o start-up projekt. Diky tomu se zde marketing feSil pouze v ramci vyzkumu cilové
skupiny a dotazovani o moznosti a libivosti produktu vstupujici na trh. Cilem marketingové
komunikace je pro znacku v soucasné dobé vytvorit plan komunikaci a definice cilovych
skupin. Jelikoz se jedna o produkty, které vyuZzivaji rizné generace, je tak nezbytné, aby firma
vyuzila nejvétsi mozné mnozstvi komunikacnich kanalti. Bude se tak jednat o komunikace pres
socialni sité, direct komunikace ¢i PPC reklamy. Hlavnim bodem je vsak urceni, ktery z kanalt
dokaze zacilit nejlépe a které cilové skupiny budou osloveny. Jelikoz se znacka v soucasnosti
nezaméfuje na marketingovou komunikaci, nelze vychazet vramci marketingovych
komunikaci z historickych dat. V nadvaznosti na ur¢eni komunikacni kampané bude vytvorena
analyza a vyhodnocovani komunikaci na zakladé predem stanovenych cili. Z téch se dale bude
odvijet veSkera optimalizace ¢i zmény a znacka tak bude mit moznost 1épe poznat preference
zakazniku a stale zlepSovat svoji marketingovou komunikaci.
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3.1.1 Pruzkum preferenci a vnimani cilové skupiny

Rozvoj strategie pro cileni na zakazniky vyzaduje detailni a peclivou praci pii vytvareni
idealnich zakaznickych profilt, znamych také jako persony. Tyto persony jsou povazovany za
kli¢ovy nastroj pro pochopeni potieb zakaznikii a pro efektivni cileni marketingovych kampani.
Pti tvorbé person je dulezité nejen identifikovat demografické charakteristiky, ale také chapat
jejich motivace, preference a chovani. To umoziuje znacce 1épe porozumét tomu, jakym
zpusobem oslovit své cilové publikum a zajistit, ze budoucnost produkti a sluzeb bude
odpovidat oCekavanim zakazniki. Kromé toho je také dulezité uvédomit si, jakym zptsobem
zakaznici interaguji se znackou a jaky je jejich zameér nakupu. Zatimco nékteti zdkaznici mohou
hledat produkty pro vlastni pouziti, jini mohou hledat darky pro své blizké. Tento rozdil ve
zaméru nakupu muze mit vyznamny dopad na zpusob, jakym je produkt prezentovan a jakou
komunikaéni strategii znacka zvoli. Vytvoreni detailnich person umoziuje znackam lépe
porozumét riznorodosti svych zakaznika a 1épe se prizpisobit jejich individualnim potfebam
a preferencim. Znalost téchto informaci umoziuje znackam vytvaret personalizované zazitky
pro zakazniky a budovat dlouhodobé vztahy zalozené na diveére a loajalité. Dal§im klicovym
krokem je kontinudlni sledovani a aktualizace person, aby reflektovaly zmény v chovani
a preferencich zakazniki. Timto zptsobem mohou znacky zistat agilni a prizpusobit se
dynamickému prosttedi trhu, coz je kliCové pro udrzeni konkuren¢ni vyhody a uspéchu na trhu.

3.1.2 Zhodnoceni aktualni situace a vyzev

V soucasné dobé je nezbytné vytvorit navrhy marketingové komunikace, a to nejlépe
pruzkumem trhu. Jde tak o zjisténi, kde se nachazi potencialni cilova skupina, na kterou bude
komunikace cilena a popfipadé komunikace rozdélit na zakladé kanald, jako naptiklad direct
komunikaci, ¢i socialni sit€. Hlavnim problémem vsak stale zustava, ze jde o start-up firmu,
kde neni velky rozpocet pro marketing, coz znamena, ze zde bude nutné vymyslet jednotlivé
kroky a strategie, jak vyuzit potencial znacky na maximum.

Pro analyzu trhu byla vyuzita metoda dotazovani CAWI (computer assisted web interview,
Dotazovani probiha na webovém formulafi). Jde o metodu sbéru dat, kde respondent je
dotazovan za pomoci jeho technologii (mobilni telefon, pocitac, tablet) (MediaGuru, n. d.).
Tato metoda ma podle autorit mnoho vyhod a tou je zejména vyuziti grafiky, videi a mnoho
dalsich. Jde tak podle slov autort o rychlou a efektivni metodu sbéru dat od zakaznika.
Cely prizkum byl proveden mezi 1. bieznem az 20. bfeznem. V ramci dotazovani bylo vybrano
420 respondentt, ktefi byli nasledné dotazovani na otazky spojené s myslenkou a produkty
znacky. Bylo také nezbytné zjistit zakladni udaje o respondentech jako naptiklad vek, dosazené
vzdélani ¢i misto pobytu.

Graf 1: Vék respondent (procentualni rozlozeni)

34.2

23.3 23.8
18.8

18-29 let 30-44 let 45-54 let 55-65 let

Zdroj: autor
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V ramci respondentt se firma zaméfovala na Sirokou vefejnost od véku 18 let do 65 let, viz Graf
(Graf 1 Vék respondentt). Jak bude firma postupovat, je zavislé na rozdéleni vékovych skupin
podle komunikacnich kanalt. Jednotlivé rozdéleni bude zaviset na vyzkumu konkurencnich
znacek a prizkumu trhu, kde znacka zjisti, jaké jednotlivé kanaly funguji pro rizné skupiny.
To dale povede k lepsi personalizaci reklamy a soucasné s tim 1 omezeni velkych reklamnich
ploch v navaznosti s bannerovou slepotou a reklamnim smogem.

3.2 Navrh personalizace obsahu

Pro personalizaci firemni marketingové komunikace je kliCové vytvoreni jednotlivych
segmentt pro komunikaci, coz je proces, jenz vyzaduje peClivou analyzu a systematicky
pfistup. Zaroven je nezbytné provést komplexni analyzu a vyhodnoceni potencialnich person
a provést prizkum, ktery identifikuje, kde se cilové skupiny pohybuji, coz umoziuje zacilit na
n¢ s maximalni pfesnosti a ucinnosti. Tento proces vyzaduje detailni zkoumani chovani
a preferenci zakazniki a je zasadnim prvkem pro uspésné oslovovani cilovych segmentu.
Pro jednotliva urCeni lze provést podrobnou analyzu konkurenénich znacek a vyhodnoceni na
zakladé dostupnych studii na internetu, coz poskytuje dulezité informace pro strategické
rozhodovani ve firemnim marketingovém planovani. Tento pfistup je nezbytny pro dosazeni
konkuren¢ni vyhody a uspéchu na trhu, nebot umoziuje znacce 1épe porozumét potiebam
zakaznikl a 1épe se prizplisobit dynamickému prostiedi trhu. Diraz na systematicky vyzkum
a analyzu je klicovym prvkem firemni strategie v oblasti marketingu, nebot umoziiuje znackam
vytvaret personalizované a relevantni komunikac¢ni strategie, které oslovuji specifické potreby
a preference cilovych segmentd.

3.2.1 Analyza konkurence

Myslenkou znacky je udrzitelnost a ekologicky pfiistup ke kosmetice. Vyhodou, ktera neexistuje
v ramci piimé konkurence, je vSak zpusob vyuzivani a zpracovani vyrobku. Jde tak zejména
o zcela novy produkt, ktery prochazi patentovanim. Tim se docili, ze mozna konkurence nebude
moct vyuzivat baleni ani formu produktu. V ramci marketingové komunikace je dilezité i tak
pochopit, jak ostatni kosmetické znacky propaguji jednotlivé produkty 1 pres jejich rozdilnost.

Prizkum konkurence provadé€l autor prace spolecné s nékolika marketingovymi specialisty,
ktefi se zaméfovali na zndmé kosmetické znacky a vytvareli analyzu jejich komunikace.
Mezi kritéria analyzy, na které se znaCka zamétovala, byla medialni zndmost na socialnich
sitich, ¢i znamost znacky na prodejnach. Mezi nejlépe hodnocené v ramci komunikace tak vysla
firma ,Angry Beards“, ktera nabizi zejména panskou, ale nové 1 damskou kosmetiku.
Jejich vystupovani na internetu byva ¢asto provazané kontroverzi a humorem, coz skvéle cili
na mlads$i generace, které se pohybuji na socialnich sitich. Firma dale vyuziva zejména
spolupraci s firmami a teprve pied par lety otevieli jedinou poboc¢ku s nabidkou jejich produktu.
Dalsim zastupcem v konkurenci je firma ,,Dermacol®. Ta se zamé&fuje na veSkerou kosmetiku
a make-up. Dermacol z pruzkumu vSak nevyuziva jako hlavni marketingovou komunikaci
socialni sit€, nybrz kamenné prodejny. Soucasné s tim se lisi cilova skupina, kde 1 pfes existenci
socialnich siti, nejsou tolik popularni a jejich zamétfeni na né tak neni hlavni prioritou
marketingu. Dale také spolupracuji s prodejnami a oproti prvni jiz zmiriované firme prodavaji
své produkty ve vétsiné drogérii. Mezi zastupce cenové dostupnych produktu, které lze
povazovat za konkurenci naptiklad znacku ,,Balea®. Znacka se zejména soustiedi na dostupné
produkty pro méné narocné uzivatele. Hlavni vyhodou ze slov vyrobct je cena a dostupnost,
kde si mohou zéakaznici produkt zakoupit v kamenné prodejné nebo na e-shopu. Z pohledu
marketingu se zde jedna o cenovou konkurenci a muze byt naro¢né vytvorit produkt,
konkurenceschopny této znacce.

22



3.2.2 Navrh personalizovanych sdéleni pro ruzné segmenty

Pristup k cilové skupiné rozdéluje firma cilenim na zédkladé mozné komunikace, dostupnosti,
nakladt a ucinnosti sdéleni. Z divodu, Ze jde o start-up firmu, nelze vynakladat velké Castky
za komunikace. Z tohoto diivodu byla ve firmé vytvorena analyza, diky které vznikly skupiny
potencionalnich zakaznikt, které mohou mit zajem o produkt a dale, jak na tyto zakazniky mtze
znaCka cilit. Z pruzkumu (Graf 1 ve€k), ktery vyuzival dat Ceského statistického uradu lze
obsahnout nejvétsi procento zakaznikti ve véku 18 az 44 let. Toto rozmezi tak 1ze rozdélit podle
generaci a marketingovych komunikaci, na které 1ze nasledné 1épe personalizovat reklamu.

Generace Zje v Ceské republice podle prizkumu firmy MarketingPPC (Sevéik, 2024)
zastoupena v Ceské republice kolem 20 %. Soulasné s tim se jedna podle autord o jednu
z nejsilnéjSich skupin v ramci marketingu. Charakteristikou této skupiny, kterou autor zmituje,
je velké mnozstvi straveného Casu na socialnich sitich a internetu. To z pohledu marketingu 1ze
vyuzit pro propagaci produktd a piimého zacileni na tuto generaci. V ramci nakupu Sevéik
(2024) zminuje, ze generace Z vyuziva zejména nazor influencerl pfi vybéru produktu.
Z tohoto divodu je tak nezbytné nabidnout marketingovy obsah, ktery bude cileny na tuto
skupinu a bude vyuzivat zejména socialnich siti a influencer marketingu. Souc€asné s tim musi
znacka vytvoftit silné propojeni s produktem a vytvofit 1 pfidanou hodnotu, ktera doda
vyjimecnost znacce.

Generace Y ma v Ceské republice zastoupeni 19 % (Sev¢ik, 2024). Tato generace podle autora
nakupuje zejména na zakladé kvality produktu a nebrani se pfiplatit vice. V ramci komunikace,
se tato skupina vyznaGuje kombinaci mezi socialnimi sitémi a direct marketingem (Sevéik,
2024). Je tak nezbytné vyuzit jednotlivé komunikacni prostiedky pro osloveni této skupiny
a kombinovat je podle zajmu a konicku. Lisit se od mladsi generace bude zejména stylem zivota
a zajmy, které sleduji online. Tim tak pro znacku vznika situace, kde musi oslovit nekolik
generaci soucasné 1 s piedpoklady, ze jejich zajmy se lisi.

Dalsi generaci, které vychazi z pruzkumu nejlepsiho rozdé€leni znacky je generace X. Ta je
v Ceské republice zastoupena zhruba 24 % (Sevé¢ik, 2024). Hlavnim znakem této generace
oproti pfechozim je nakupni chovani a vybirani produktu. Generace X se zejména soustiedi na
informace a divod, pro¢ potfebuji dany produkt zakoupit (Sevéik, 2024). Tento zptisob
nakupovani tak muze podle autora byt naro¢ny v ramci propagace a je tak nezbytné, aby znacka
predala dostatek informaci a divodu cilové skupin€. Soucasné s tim se velmi lisi i pouzivana
meédia pro komunikaci, a to zejména minimalizovanim propagace na socialnich sitich.
Generace X vyuziva z vétsi &asti pouze Facebook (Sevéik, 2024). Pro komunikaci se tak da
nejlépe zvolit direct marketing, ve kterém muZze znacka obsahnout veskeré informace a dale
v okrajovych ¢astech i komunikaci ptes Facebook.

3.2.3 Navrh rozdéleni segmentu

Na zakladé analyzy preferenci a komunikacnich metod jednotlivych generaci mize znacka
provést detailn€jSi segmentaci zakazniki. Tato segmentace bude zohlednovat zajmy,
preferované komunikac¢ni kanaly a obecné chovani kazdé cilové skupiny. Diky témto
informacim bude mozné lépe porozumét potiebam a preferencim zakaznika a efektivnéji cilit
marketingova sdé€leni. Prizkum trhu a analyza zakaznickych dat umozni identifikovat klicové
charakteristiky jednotlivych segmentd zakaznikti. Na zakladé téchto poznatkii mize znacka
vytvorit personalizovand marketingova sdéleni a zaméfit svou komunikacni strategii na
konkrétni potieby kazdého segmentu.
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Tabulka 1: Zajem o koncept

Co se Vam na konceptu 1ibi? %

Uspora vody 12,9
100% prtirodni/Ptirodni kosmetika 11,8
Uspora obali/Omezeni plasti 7,8
Uspora/ Setieni 7.5
Libi se mi napad 7,5
Ekologie/Ekologické feSeni 7,1
Uspora mista 6,7
Setrné k piirodé/zivotnimu prostiedi 5,1
Jednoduchost 4,3
Stejna cena 43
ZmenSeni/Mensi baleni/Forma tablety 4,3
Novinka/Inovace 3.9
Prakti¢nost 3,1
Zni to zajimave/Vyzkousel(a) bych to 3,1
Dobré na cestovani/Snadna preprava 2,7
Uspora hmotnosti/Lehéi 2,0
Pievrat v kosmetice 1,2
Jiné 4,7
N = pocet odpovedi N =420

Zdroj: autor

Z vysledka tabulky, ve které odpovidalo 420 respondentd (Tabulka 1 Zajem o koncept).
Je patrné, ze dotazujici nejvice zaujmula hlavni mySlenka znacky a tou je uspora
a obnovitelnost produktt. Na zakladé téchto poznatkti je mozné vytvorit kategorie, které budou
tematicky spolecné, a tim lépe na zakazniky pujde zacilit. Témata komunikaci se tak budou
délit na UDRZITELNOST, CENU a INOVATIVNI PRISTUP.
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Obrazek 6: Rozd€leni segmentt a nastroji marketingové komunikace
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Zdroj: autor

Za pomoci rozdéleni (Obrazek 6 Rozdéleni segmentd a nastroji marketingové komunikace) si
znacka vizualizuje pfiblizny navrh pro komunikace a kanaly, které bude vyuzivat. Ty se tak
budou lisit na zakladé zajmu a potieb jednotlivych generacnich skupin. Jednotlivé skupiny se
vsak mohou prolinat a z tohoto diivodu se bude brat vétsi priorita pfi komunikaci na zajem
zakaznikll a jejich potfeby. Jinak feceno, pokud zakaznik ze skupiny 1 bude vyuzivat
komunikaéni prostfedky jiné skupiny (skupiny 2 nebo 3) a zarovei s nimi bude sdilet zajmy,
bude na n¢j znacka komunikovat jeho preferovanou formou. Jde tak pouze o zakladni rozvrzeni
a eliminaci kanalt, které z riznych davoda nebudou vyuzity.

3.3 Navrh marketingové komunikacni kampané

V navaznosti na segmentaci je nezbytné, aby marketingovi specialisté nejdiive vypracovali
Case Study na zakladé dakladného analyzy poznatki o potencialni cilové skupiné€ firmy.
Tento proces umozni identifikovat kli¢ové trendy, preferované chovani a potencialni problémy,
s nimiz se muze znacka setkat pfi navrhovani a provadéni marketingovych strategii. Nasledné
budou navrhovana fesent, ktera budou cilit na efektivni komunikaci a oslovovani této specifické
skupiny zakaznikli. Soucasti této analyzy dale bude také piehled zakladnich marketingovych
kanald, které budou znaCka vyuzivat k dosazeni svych cili. Daraz bude kladen na online
komunikaci, ktera je stale vice dominantni v soucasném digitalnim prosttedi. Tato komunikace
bude diferencovana a pfizpisobena podle jednotlivych cilovych skupin a jejich preferenci, Cimz
bude maximalizovana ucinnost a relevance marketingovych sdéleni. Nasledné budou stanoveny
veskeré cile, kterych se znacka bude snazit dosahnout na jednotlivych komunikacnich kanalech.
Tyto cile budou méfitelné a specifické, a budou reflektovat potfeby a oekavani jednotlivych
segmentt zakazniki. Dale bude navrZen zpusob komunikace a prezentace znacky, ktery bude
optimalizovan pro kazdy segment, s cilem maximalizovat zapojeni a konverzi.

3.3.1 Case Study

Pti tvorbé Case Study se bude znacka zaméfovat na udrzitelnost, ekologicky pfistup a inovace.
Pro plnohodnotny vstup na trh s novym produktem, tak bude firma vyuzivat velké mnozstvi
marketingovych kanali a maximalizace rozdéleni cilovych skupin vcetné personalizace
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komunikaci. Hlavnim problematikou znacky pfi vstupu na trh je zaujmuti zakaznikl a vyuziti
potencialu produktt, které bude prodavat. S tim dale souvisi spravné rozdé€leni zakazniku
a vytyCeni potiebnych cilt, kterych bude nutné dosahnout. Za timto ucelem tak byli vytyCeny
dlouhodobé i kratkodobé cile, které jsou pfizpusobeny pro jednotlivé komunikace a preference
dané skupiny zakazniki.

Po vytyCeni problému bude vytvorena implementace feSeni. Na zakladé identifikovanych
zakaznickych segmentt byly vytvofeny rizné kampané s obsahem a sdélenim odpovidajicim
konkrétnim zajmim a preferencim kazdé skupiny. Napiiklad, pro segment zakaznik(, kterym
je prioritou udrzitelnost, bude vytvorena kampan zaméfena na ekologické aspekty produktu
a snahy spolecnosti o ochranu zivotniho prostiedi. Dale budou vybrany komunika¢ni kanaly na
zaklade preferenci a chovani jednotlivych segmentt. Naptiklad, pokud byla uréena skupina
zakaznika aktivni na socialnich médiich, bude pro ni vytvorena obsahova strategie zameéfena
na tato média, zatimco pro jiné skupiny bude preferovany jiné kanaly, jako e-mailovy
marketing. Béhem implementace vSak bude provadéno pravidelné testovani ucinnosti
jednotlivych komunikacnich kanala a obsahu.

Pravidelna analyza vysledkti komunikacnich aktivit bude provedena na zakladé definovanych
kli¢ovych ukazateli vykonu jako jsou mira zapojeni, konverzni miry, mira navratnosti investic
a dalsi relevantni metriky. Tyto analyzy poskytnou dualezité informace o uspésnosti
jednotlivych kampani a komunikacnich kanalti. Béhem procesu optimalizace budou dale
provadény experimenty s novymi piistupy a technikami komunikace. To umozni testovat noveé
napady a inovace a ziskat dalsi poznatky o preferencich zakazniku.

Implementace riznych kampani a personalizace obsahu podle zajmu a preferenci zakaznika
povede ke zvyseni efektivity komunikace. Tim bude zajisténo lepsi zapojeni zakaznik( a vyssi
mira interakce s komunika¢nimi kanaly. Duraz se dale bude klast na relevanci obsahu pro
jednotlivé zakaznické segmenty povede ke snizeni bannerové slepoty uzivateli a zvySeni
pozornosti k obsahu, ktery oslovuje jejich individualni poteby a z4jmy. Kontinualni analyza
vysledki a zpétna vazba od zakaznikd v neposledni fadé umozni spoleCnosti neustale se
zlepSovat a prizpusobovat svou komunikacni strategii podle aktualnich potieb a preferenci
zakaznikd.

3.3.2 Marketingova komunikace

V ramci strategie bude znacka vyuzivat komunikaci, ktera dokaze u€inné vypomoct v ramci
brand awardness a zarover sales. Cilové skupiny, které si znacka definovala se dale rozdéli za
pomoci zajmu a kanal. Soucasné s tim bude nezbytné vytvorit dlouhodoby plan pro jednotlivé
komunikacni kanaly. Pijde tak zejména o automatizace marketingu a dlouhodobé reklamni
sdéleni. V ramci kratkodobé komunikacni strategie pujde o ad-hoc reklamni sdé€leni neboli
reklamu zaslanou pouze jednou a cilenou na urcitou akci ve spojeni se slevou, ¢i spoleCenskou
prilezitosti.

PPC reklamy

Pfi vytvareni strategie pro PPC reklamy je klicové, aby znacka nejprve definovala své hlavni
cile a zvazila svou konkurenc¢ni situaci. Dale je dulezité porozumét ocekavanim, ktera jsou
spojena s danou reklamni kampani. Tyto zékladni otazky pomohou znacce 1épe porozumét
prostiedi, ve kterém bude pusobit, a 1épe naplanovat své marketingové aktivity. Pro znacku
nanoSPACE Cosmetics, ktera se teprve chysta vstoupit na komer¢ni trh, je prvni PPC kampan
zasadnim krokem. Je nezbytné vytvoiit PPC strategii, ktera bude peclivé navrzena na zakladé
dikladné analyzy trhu, konkurence a dalSich relevantnich faktorti. Tato strategie musi byt
flexibilni a schopna reagovat na menici se podminky na trhu a chovani zakaznika.
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Dukladna analyza konkurenc¢niho prostiedi a identifikace klicovych hrac¢t na trhu umozni
znaCce lépe pochopit dynamiku trhu a vytvorit strategii, ktera ji pomuze vyniknout
v konkuren¢nim prostfedi. Stejné tak je dulezité porozumét ocekavanim potencialnich
zakazniki a navrhnout PPC strategii, ktera bude efektivné oslovovat cilovou skupinu
a napliiovat stanovené cile.

Hlavnim bodem, ktery znacka nanoSPACE Cosmetics s.r.o. stanovila, je jeji cil reklamy.
V tomto piipadé je hlavnim ukolem ziskat povédomi o znacce mezi potencialnimi zakazniky
a nasledné podportit prodej a zvysit nav§tévnost webové stranky. Znacka si klade za cil spise
poskytovat péci a zlepSovat zakaznickou zkuSenost nez pouze zamérovat se na samotny prode;j
produktt. Pro dosazeni téchto cilu je dulezité, aby znacka nanoSPACE Cosmetics sestavila
komplexni PPC strategii, ktera bude zohledfiovat potieby a preference cilového trhu.
To zahrnuje identifikaci klicovych segmentl zakazniki, volbu vhodnych reklamnich kanalt
a stanoveni spravného obsahu reklamnich kampani. DalSim krokem, ktery znacka bude
definovat, je struktura reklamnich kampani. Tato struktura bude obsahovat detailni plan, jakym
zpusobem budou reklamni obsahy prezentovany, jaké klicové zpravy budou komunikovany
a jakym zptisobem bude méfena ucinnost jednotlivych reklamnich kampani. Dikladna piiprava
a definovani cild a strategie reklamy je tak klicova pro uspéch PPC kampané spolecnosti
nanoSPACE Cosmetics. To zajiStuje, ze reklamni aktivity budou sméfovany k dosazeni
stanovenych cili a pfisp&ji k budovani silného povédomi o znacce a zlepSeni zakaznické
zkuSenosti.

Obrazek 7 PPC kvartalni strategie

Q2 Q3 Qa4

Apr May Jun Jul Aug sep oct Nov Dec

Pfiprava podklad( pro PPC Pllroéni PPC
Long-term PPC (Q3) Long-term PPC (Q4)
Mésiéni PPC Mésiéni PPC
Mésicni PPC Mésitni PPC Mésicni PPC
Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc
Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc Ad-hoc

Zdroj: autor

Pfi planovani znacka pfisla s planem komunikaci (obrazek 7 PPC kvartélni strategie), ktery je
rozplanovany v Case podle kvartald. V ramci pulro¢ni a Long-term kampani jde o obecnou
komunikaci, kde zakazniky znacka pfivani na webovy e-shop. Zde znacka planuje vytvorit
automatizované kampan€, které obsahuji 3-5 sdéleni na zakladé zaymu a kliCovych slov.
U mésicnich kampani se téz bude jednat o automatizované sdeleni, které vSak budou souviset
s dobou, kdy reklama pobézi. Zejména se bude jednat o letni sezénu nebo Vanoce. V zavéru
budou naplanované malé Ad-hoc (pfipadové) kampané. Ty budou spustény pouze na kratkou
dobu a souviset budou se slevami, akcemi ¢i svatky. Veskeré reklamy budou na prvnich par
meésici obsahovat A/B testovani. Zejména pujde o test obsahové stranky kampané neboli
textaci, obrazku, ¢i CTA (call to action, vyzva k akci).

Socialni sité

Cilem socialnich siti a marketingové komunikace bude spocivat zejména v uchopeni brand
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komunikace a povédomi o znacce. Veskeré komunikace se budou délit na jednotlivé platformy
zavisejici na vyskytu cilovych skupin. Predevsim tak pijde o Ctyfi socialni site€, kde dveé budou
zaméfeny na B2C zakazniky a jednu zamétenou pro B2B segment.

Facebook bude nedilnou soucasti komunikace na socidlnich sitich. Nevyhodou vsak bude
zaujmuti na této platformé. Divodem je podle firemni analyzy velké mnozstvi reklam,
diky kterym  bude nutné podporovat veSkeré reklamy finanénimi prostiedky.
Vyhodou Facebooku je vsak velka moznost detailni personalizace a presné naplanovani
prispévkua na zaklade informaci uzivateld. Mezi strategie na této siti firma definovala cileni na
zakladé zajmu a predchoziho vyhledavani. To bude mit za disledek detailn€jsi segmentaci
afirma se tak vyhne zbyte¢né reklameé, ktera nepfivede potencionalni zdkazniky na web.
Soucasti maximalni mozné personalizace se budou jednotlivé kampané, tematicky spojené,
délit na konkrétni zaymy. Hlavni zménou mezi verzemi budou zvolené textace a doporucené
produkty. Tim se docili zejména lepSich vysledkt a vétsiho zajmu ze strany zakaznikd.

Instagram patii mezi hlavni komunikacni kanal znacky. Pijde tak zejména o zabavny
a edukativni obsah. Mezi hlavni vyhody Instagramu bude jeho cenova dostupnost oproti
Facebooku. Nebude tak nutna velka investice do reklamniho sdéleni. Na zakladé rozdéleni
skupin, bude Instagram hlavné slouzit pro mladsi generaci, ktera hleda ptfidanou hodnotu dané
znaCky. Z tohoto davodu se bude firma zamérovat na propagaci svych hlavnich pilifa. V ramci
edukativniho obsahu se bude zejména jednat o informativni a edukativni piispévky, které
uzivatelim predaji veskeré nezbytné informace souvisejici s produkty. Dale se bude jednat
0 zédbavny obsah, urCeny zejména pro pobaveni a lehi zapamatovatelnost znacky na trhu.
Jednotlivé druhy téchto pfispévka nebudou propagovany placenou reklamou a bude se tak
jednat pouze o organicky dosah. Mezi pfispévky, které budou propagované budou zejména
spadat akce Ci slevy, které dokazi pfitahnout nejvét§i mozné publikum a dostat tak zakazniky
do nakupni cesty na e-shopu.

Tiktok jako dalsi platformou pro marketingovou komunikaci znac¢ky bude zejména zaméten
na zabavny a informativni obsah. Podobat se bude organickym pfispévkiim na Instagramu.
Rozdilem bude prizptsobeni komunikaci vici sou¢asnym trendim na platformé. Pro znacku
tak bude naro¢né presné identifikovat mozné trendy v komunikaci. Pokud se v§ak znacka bude
drzet pfesnych postupli, zejména predvidani trendi a porozuméni algoritmu, dokaze vytvorit
silny nastroj pro osloveni mladsi generace a piipadné zafixovani povédomi o znacce.

LinkedIn bude pfedevsim souzit pro ziskani B2B kontaktti. Mezi hlavni piiklady tak bude
patfit oslovovani firem a navazovani moznych spolupraci. Soucasné stim bude znacka
zvefejiiovat informativni, az spise odborné clanky ze svéta kosmetiky, na kterou je firma cilena.
LinkedIn dale dokaze vypomoct pfi ziskavani novych pracovnich sil v tymu a bude tak plné
vyuzivat své funkce pro nabidku pracovnich pozic.

Na zéakladé strategie socialnich siti a jednotlivého rozepsani 1ze konstatovat, ze budou spise
doprovodnym kanalem, ktery dopomuze k zafixovani povédomi o znacce. Soucasné s tim se
nebude detailné rozepisovat dlouhodoby plan zejména z divodu rychle se ménicich trenda.

Direct marketing bude pro znacku zpusob, jak udrzovat se zakazniky kontakt, popiipadé
vyuziti newsletteru (email s novinkami), ke kterému se budou moci uzivatelé pfi navstéve e-
shopu prihlasit. V ramci cenové kategorie davala znacka dohromady jednotlivé poskytovatele,
ktefi nabizeji sluzby pro direct marketing. Nejucinn€jsi a zaroven nejlépe dostupna firma,
ktera dokaze zajistit chod komunikaci a zaroveii propojit e-shop s komunikaci je Bloomreach.
Tento poskytovatel se zejména zaméfuje na automatizaci marketingu a personalizaci veskerych
komunikaci. Divodem tak bude dlouhodoba udrzitelnost bez zmény predplatného ¢i zmény
poskytovatele.

28



Obrazek 8 Rozklad direct komunikace

[ directmarketing |

email marketing Email marketing ad-hoc

personalizované newsletter

bannery na webu pop-up okna

kampané za cilem
prodavat produkty drsent

i
produkeds

Zdroj: autor

Na zakladé cilovych skupin a zajma znacka rozhodla pro vytvoreni tfech druht direct
komunikace (Obrazek 8 Rozklad direct komunikace). Mezi né tak budou zahrnuty
marketingové sdéleni podle druhu komunikace a personalizace webovych stranek v navaznosti
na e-mailovou komunikaci.

V ramci webové personalizace jde znacCce zejména o cileni na zdkazniky e-shopu, ktefi se na
stranky dostali z riznych komunikaci. Mize se tak jednat o CTA v e-mailu, PPC reklamu nebo
odkaz na socidlnich sitich. VeSkeré komunikace jsou tak personalizované na zaklade
predchozich akci uzivatel, ¢i zajmu nebo predchozich navstév e-shopu. V ramci webu tak
pujde zmeény v banneru, textacich nebo doporucenych produktech.

Prvni Casti personalizace bude cileni na zdkazniky z reklamnich sdéleni. Ty ¢asto pfijdou na
web z odkazi, které nesou tzv. UTM parametr (source medium campaign, zdroj typ média
améfeni média). UTM se vyskytuje zejména na konci webového odkazu za otaznikem
v piikladu (https://www.vsem.cz/media-o-vsem.html?gad_source=1). Jednotlivé UTM se
mohou ménit na zavislosti zprostfedkovatele reklamy. Diky témto parametrim je tak znacka
schopna dohledat zdroj uzivatele a na zakladé toho ukazat reklamu na jednotlivych
marketingovych plochach. Mezi hlavni bude na e-shopu patfit velké a malé promo plochy.
Neboli doporuceny obsah hlavniho banneru a dale mensich bannert nize. Soucasné s tim pujde
o navedeni doporucenych produkti podle zajma uzivatelt.

Jednotlivé proménné zavisi na souhlasu s Cookies (souhlas s personalizovanymi reklamami
a vyuzitim osobnich dat). Pokud vSak uzivatel nebude souhlasit se soubory, bude na né¢j
zobrazena obecna kamparn, kterd nebude cilit na zadny zajmy ¢i pohyb na webu.

E-mailové marketingové automatizace bude pro znacku a zejména marketingovy team
velkou vyhodou. Hlavni plus vznikd v moznostech jednotlivych komunikaci tzn. lze zde
vytvorit par variant komunikace, ktera bude dale spousténa na zakladé akce zakaznika.
Hlavni komunikaci bude po nakupni komunikace, ktera bude v planu odchéazet nékolik hodin
po vytvoreni objednavky v nakupni cesté¢ webu. Zakaznik tak obdrzi d€kovny e-mail spole¢né
s navodem a doporuc¢enim na dalsi produkty. Tato komunikace tak zejména cili na spokojenost
a pfidanou hodnotu pro zédkazniky a moznost potencionalniho nadkupu. Dalsi automatickou
kampani, ktera bude znaCka vyuzivat je pfipominka koupé nového produktu na zaklade
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budouciho vyzkumu. Jedna se o pfipadnou studii, kterou znacka bude vytvaret, ve které se jedna
o zjisténi, po jaké dobé primérnym uzivatelim dochazi dany produkt. Kampari tak bude cilit
na znovu objednani dfive, nez zakaznikim produkt dojde. Posledni planovanou automatickou
komunikaci je narozeninova sleva. Zde pljjde o komunikaci, kde zakaznik obdrzi voucher, ktery
muize vyuzit na nakup produktd. Pajde tak o prodejni kampan s podtextem udrzitelnosti
zakaznika a vytvoreni pfidané hodnoty pro zékaznika.

Mezi ad-hoc emailovou komunikaci bude znacka zafazovat zejména jednorazové kampané,
které nemaji dlouhodobé trvani. Zejména pujde o akce, slevy <¢i novinky.
Jednotlivé komunikace budou pouze personalizované na zakladé preferenci a obsahu
komunikace. PUjde tak o maximalizovani mozného konverzniho poméru. Dals§im rozdilem
od automatizovanych kampani bude rozdilné odeslani komunikace, a to zejména na zaklade
casu. Kampané tak budou odchazet pouze v jeden den a nebudou se opakovat. Cile komunikaci
jsou dva. Prvni a hlavni je prodej produktl, ptujde tak o nové produkty, slevové kody Ci akce
spojené s prodejem produktd. Druhou variantou ad-hoc e-mailti bude care komunikace. Zde tak
pujde o zaujeti potencionalniho zakaznika na zakladé€ informativni komunikace. Cilem nebude
prodej a z tohoto divodu nebude znacka v care komunikaci zmifiovat moznosti produkt ani
slev.

3.4 Navrh marketingové komunika¢ni kampané v direct marketingu

Na zakladé detailni analyzy jednotlivych komunikaci bylo rozhodnuto, ze mezi prvnimi
opatfenimi, ktera znacka podnikne, bude vytvoreni automatizovanych kampani v ramci direct
marketingu. Tento krok je motivovan potfebou dosahnout presnéj§iho a cilenéjSiho
oslovovani zakaznikl a souCasné vyuzit Siroké spektrum funkci, které direct marketing nabizi.
Mezi tyto funkce patfi vytvareni komplexnich kamparnovych scénait, provadéni A/B testovani
a automatizace komunikaci, coz jsou kliCové nastroje pro optimalizaci efektivity
marketingovych aktivit. V ramci prvotnich kroki byla zvolena implementace
automatizovanych e-mailovych kampani, které budou doplnény o ad-hoc e-mailové
kampané. Tato strategie umozni znacce flexibilné reagovat na aktualni potfeby zakaznika
a zaroven zajisti konzistentni a personalizovany piistup ke komunikaci s nimi.
Automatizované kampané poskytnou moznost efektivniho vyuziti dostupnych zdroji
a optimalizaci procesu, coz povede ke zvySeni uCinnosti marketingovych aktivit a zlepSeni
vysledka.

3.4.1 Roadmapa

Pti definici roadmapy (dlouhodobych cila), bude znacka délit cely plan do ¢ty fazi. V prvni
bude pojednavano zejména o cile, kterych bude chtit firma dosahnout. Mezi ty si znacka
definovala naptiklad zvySeni trzeb za pomoci direct komunikace o 20 % b&hem nasledujicich
2 let a ziskani tisice stalych zakaznika, kteti budou opakované nakupovat na e-shopu. Soucasné
s tim znacka stanovi strategie pro udrzovani dlouhodobych vztaha se zakazniky a postupy pro
jejich oslovovani a komunikaci v direct marketingu. V druhé fazi cili firma pojednava
o vytvoreni obecného vzoru direct komunikace, zejména se tak jedna o vzhled, doporuceny
obsah a strukturu. S tim je tak spojené vymySleni automatizovanych kampani, a struktura
jednotlivych scénaiti podle potieb firmy. Treti faze pro vytvoreni roadmapy se zaméfuje na
monitorovani klicovych ukazatelti vykonu. Veskeré dlouhodobé kampané tak bude nezbytné
sledovat a analyzovat jednotliva data pro dosazeni optimalniho vykonu. V této fazi tak bude
nezbytné neustale kontrolovat a optimalizovat. Posledni ¢ast roadmapy bude zaméfena na
udrzitelnost, a to zejména dlouhodobé budovani znacky a staly vyvoj produkti. Téz se bude
jednat o optimalizace frekvenci komunikace se zakazniky a zlepSovani cileni kampani.
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3.4.2 Pre-sprint plan

V navaznosti na roadmapu se znacka dale rozhodla vytvorfit sprint plan. Pro tento krok je tak
nezbytné, aby byl také vytvoren pre-sprint plan, a to z divodu pochopeni a sjednoceni cilg,
a komunika¢nich prostiedki znacky. Zejména se bude jednat o predbézné planovani
marketingové komunikace s dirazem na definovani ukold a priorit nasledujiciho sprintu.
Cely plan bude rozdélen do nekolika kategorii, a to zeyména podle druhu komunikace a dale
podle komunikacniho kanalu. Veskeré kroky k tomuto dosahu znacka fesi v internim tymu
specialistl z marketingu, ale i brandu ¢i pravnického oddé€leni z divodu korektni komunikace.

Béhem pre-sprint planu bude prvnim krokem urceni cili komunikaci na nasledujici ¢asové
obdobi. Soucasné s tim se firma zaméfi na rozdéleni roli zaméstnancu, ktefi na daném ukolu
budou v nasledyjicich tydnech pracovat. Soucasné stim bude provedena tymova diskuse,
diky které se vytvori detailni popis ukold, které budou slouzit k lepsi orientaci a organizaci.

3.4.3 Sprint Plan

Sprint Plan bude znacka planovat na tydennim ¢asovém harmonogramu vzdy 1-2 tydny pred
samotnou kampani. Pro tyto ucely pomuze pro orientaci mezi kampanémi jednoduchy nastroj
s planovacem a rozvrhem, ve kterém se budou veskeré komunikace zadavat. Soucasné s tim
bude moznost vidét, kdo ma kol na starost nebo mu pfifadit prioritu. Sprint plan se nasledné
bude kazdy tyden probirat se specialisty z marketingu, kde pujde zejména o informovanost
celého tymu a piipadnému vyjadieni k zadani, segmentaci a dalSim podkladam.

V prvnim dni po stanoveni budouci kampané tak podle planu bude provedena analyza trhu,
ktera zahrne sbér dat o trendech v oblasti ekologické kosmetiky, spotiebitelskych preferencich
a chovani konkurence. Tato analyza pomlze identifikovat hlavni konkurenty a cilovou skupinu,
coz je klicové pro planovani direct komunikace.

V dalsi casti se rozhodne o vybéru marketingovych kanali. Online platformy jako socialni
média budou vybrany na zakladé jejich popularity mezi cilovou skupinou a schopnosti
generovat angazovanost. E-mailovy marketing bude pouzit pro personalizovanou komunikaci,
zatimco SEO bude optimalizovano pro zvySeni viditelnosti znacky ve vyhledavacich.
Pfi rozhodnuti a vybéru kanalt se veskeré kampané zadaji do planovaciho nastroje, kde se
rozdeli na marketingové specialisty podle jejich zaméteni.

Tyden pred odeslanim kampané se znacka bude vénovat tvorbé obsahu. Tento obsah bude
zahrnovat podrobné popisy produktt, tvorbu bannert, tvorbu textu a cile samotnych kampani.
Zarovenn se budou vymyslet zakaznické cesty neboli kam povede odkaz v komunikaci
zakaznika. Veskeré zadani se musi finalizovat podle stanovenych pravidel spoleCnosti,
nybrz 3 dny pfed odeslanim musi byt veskeré podklady finalni a pfipravené.

Béhem nasledujicich dni bude vytvorena samotna komunikace. Bude detailné rozplanovan Cas
odeslani dané kampané vcetné implementace zadani do vytvorenych komunikacnich Sablon.
Soucasti téchto dni budou i pfipadné korektury a finalni odsouhlaseni komunikace.
Pfi odsouhlaseni dale nasleduje rozdé€leni zakaznikti na cilovou skupinu, pro kterou je
komunikace urena. Tyto udaje jsou jiz dany na zaklade predchozich domluv se specialisty.

V den spousténi kampané je nezbytné, aby bylo zajiSténo, ze veskera komunikace funguje
spravné. Proto se bude sledovat vyvoj stavu kampané, aby pii vyskytu ptipadnych chyb mohl

specialista zakroCit a chybu eliminovat. Sledovani vysledka v této chvili v§ak nebude mozné,
jelikoz veskeré komunikace se mohou zapsat do analytickych programt az po delsi chvili.

Béhem nasledujicich dni se znacka zaméfi na kontrolu, zda veskeré data z kampané se tispésné
zapisuji do analyz. Soucasn€ stim se zaCne pomalu vytvaret prehled, na zakladé predem
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stanovenych cili. Analyzu, zda kamparn pfinesla aspésné vysledky bude znacka vyhodnocovat
az po tydnu od samotného odeslani. Je z toho duvodu, Ze zakazniky mohou na komunikaci
reagovat az s odstupem cCasu a je tak nezbytné, aby veskera data byla zapsana s co nejveétsi
presnosti.

3.4.4 Automatizované e-mail kampané

Automatizované kampan€ budou strukturovany do nékolika scénait, z nichz kazdy bude
obsahovat specifické kampané odpovidajici akcim provedenym zakaznikem. Timto pfistupem
se znacce podafi optimalizovat komunikaci a dosahnout vyssi miry udrzitelnosti a loajality
zakaznikd. Diky rozmanitosti scénait bude mozné efektivnéji oslovovat zakazniky v raznych
fazich jejich ndkupniho procesu a lépe reagovat na jejich individualni potfeby a preference.
Moznosti spousténi automatizovanych kampani budou zaviset na konkrétnim typu komunikace,
pficemz zakladnimi kritérii pro spousténi bude naptiklad datum, navstéva webu, opustény
nakupni kosik ¢i nedavny nakup na e-shopu. Tento segmentovany pristup umozni znacce lépe
sledovat chovani zakaznikl a reagovat na né€ vcas a relevantn€, coz povede k posileni vztahu se
zakazniky a zvySeni ucinnosti marketingovych kampani.

Nedokon¢ceny koSik

Jednim z automatickych kampani bude komunikace na zékaznika, ktery nedokoncil svoji
objednavku v nakupni cesté¢ e-shopu. Cilem komunikace tak bude vratit uzivatele zpét,
aby dokoncil svtij nakup. Komunikace zakazniktim pfijde vzdy dvé hodiny od opusténi nakupni
cesty. Prodleva je nastavena z divodu mozného navratu na e-shop a pokraovani v nakupu.
Zaroven je dulezité omezit komunikaci na zakazniky, ktefi na webu stravili urcity Cas, a to pro
presnéjsi zacileni kampan€ pouze na uzivatele, které produkt zaujal, akorat nakup nedokonc¢ili.
Komunikace bude soucasné s tim obsahovat A/B test pfedmétu, cilem testovani bude zjisténi,
ktery z text bude 1épe napomahat vraceni zakaznikti a dokonceni nakupu.

Hlidaci pes

Utelem kampané je informovat uZivatele o novych informacich a vylepsenich souvisejicich s

funkcemi prochazeni webu. Tato funkce umoziiuje uzivatelim sledovat produkty nebo sluzby
a dostavat upozornéni, kdyz se ceny zméni nebo jsou pieprodany. Prvnim spoustécem je, kdyz
uzivatel aktivuje funkci hlidaciho psa. Po aktivaci uzivatel obdrzi potvrzovaci e-mail se
zduraznénim vyhod této funkce a dalsi tipy, jak ji pouzivat. Tento e-mail je navrzen tak, aby
podporil uzivatele v procesu aktivace a pomohl jim 1épe pochopit, jak funkce funguje.
Kromé toho budou pravidelné zasilany e-maily s novinkami a aktualizacemi o produktu, na
kterém zakaznik ma nastaveného hlidaciho psa. Pokud uzivatel po urcitou dobu nepouziva
funkci hlidaciho psa, bude mu na adresu zaslan e-mail s pfipomenutim s tipy pro op€tovnou
aktivaci a pouziti této funkce.

Podékovani po nakupu

Cilem automatizované e-mail kampané, zaméfenou na dékovné komunikace po nakupu je
projevit zajem a vdécnost zakaznikim. Hlavni vizi je tak pro znacku upevnéni vztahu se
zakazniky a posileni jejich pozitivni zkuSenosti s nakupem. Soucasné s tim se bude jednat
o kratky navod v téle e-mailu, ve kterém bude vysvétleno, jak produkt spravné pouzivat.
Obsahovat bude jak textovou, tak video formu. Kampan bude automaticky odchéazet na
zakazniky ptl hodiny po nakupu produktu na e-shopu.

Notifika¢ni komunikace

Mezi notifika¢ni komunikaci bude zahrnuto nékolik e-mailt, u kterych bude cilem upominat
na dals$i nakup jesté pred tim, nez zdkaznikovi dojdou jeho soucasné produkty. Bude tak
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nezbytné vyuzivat data a informace o zakaznicich, to zejména po jaké dob& znovu nakupuji
novy produkt. Poptipadé, pokud se bude jednat o nového zakaznika, tak vychazet podle
prumeéru celé soucasné baze.

Komunikace se bude délit na dvé zakladni vétve. Prvni bude spousténa na zakladé casového
nastaveni. Tim projdou zakaznici, kteti po néjaké dobé dostali sviij produkt. Nasledné v ramci
podminek projdou na podminku, kterd urci, po jaké dobé zékaznik nakoupil znovu na e-shopu
a zatadi ho tak do ideédlniho dnu k zaslani komunikace. V urceny den tak zakaznik dostane
komunikaci, ve které pjde o pfipominku pro dalsi nakup, kde CTA povede ptimo do kosiku,
kam se proklikem vlozi automaticky produkt a pfipadné doporuceni dalSich produkti, u kterych
CTA povede ptfimo na e-shop.

Druhou ¢asti komunikace budou zékaznici, kteti na webu nakupuji poprvé. Jelikoz u téchto
zakaznik( nejsou znamé data o Casové prodlevé mezi nakupy, bude znacka muset vyuzivat
obecna data v zavislosti praiméru nakupu vSech uzivatelt. Zaroven se bude Caste¢né meénit
textace, a to zejména v mensi personalizaci textl. Hlavnim bodem tak bude doporuceni novych
produktt a informace, zda si zakaznik nebude chtit pofidit produkt znovu s odkazem do e-
shopu.

Posledni moznou segmentaci jsou zakaznici, ktefi nakoupili vice produktti v rizné dny. Jelikoz
by zde vznikalo velké mnozstvi komunikaci, bude se komunikace vazat pouze na nejvice
vyuzivany produkt. V komunikaci se v§ak nebude komunikovat znovupoftizeni produktu, nybrz
informace o novych ¢i nevyzkousSenych produktech. Tato ¢ast e-mailu bude personalizovana
a vazana na nakupy zakaznika za posledni jeden mésic.

3.4.5 Ad-hoc e-mail kampané

Charakteristikou ad-hoc kampani je nasazovani komunikaci v zavislosti na potiebach
zakaznikl nebo prilezitostech. Vysledkem je tak pro znacku rychla a efektivni komunikace,
jez dokaze cilit bud na razné segmenty nebo na veskeré zakazniky. V ramci planovani
komunikaci bude vzdy vytvofen seznam akci, na které se bude cilit v konkrétni datum.
Soucasné s tim pujde i o podporu automatickych kampani nebo follow-up (navazné e-mailové
komunikace), které dopomohou jiz zaslanym kampanim. Z divodu velkého mnozstvi
komunikaci je také nezbytné, aby existovala pravidla, jak Casto na zakaznika muze pfijit e-
mailova komunikace za urcity Casovy usek. V pripadé znacky nanoSPACE Cosmetics s.r.0. se
jedna o jednu ad-hoc komunikaci za tyden v ¢asovém oknu mezi 8:00 az 19:00. Pro ujisténi,
ze na zakaznika neodejde vice kampani, nez je firemni pravidlo, bude vytvofena segmentace
podle priorit kampani. Segmentace obsahuje veskeré kampané, které v jednom tydnu budou
zaslany. Ty jsou sestaveny za sebou podle priorit komunikaci a pokud se zédkaznik dostane do
jedné z kampani, jiz neprojde dale. Vyhodou segmentace zakaznikl je také oddéleni targetu
(cilové skupiny), ktera napiiklad e-mailovou komunikaci neotvira nebo nema marketingovy
souhlas pro prodejni komunikace.

Kampané se pro ad-hoc email budou délit do dvou kategorii. Prvni kategorie je prodejni.
V téchto komunikacich ptjde zejména o nakup zbozi nebo ukazku novinek spojené s produkty.
Jednou z kampani, ktera bude mit za cil predstaveni produkti zakaznikim bude komunikace
,Letni cestovatelské kolekce kosmetiky“. V komunikaci této kampané se budou nachazet
jednotlivé produkty, a to zejména komunikované jako idealni pro cestovani. Jelikoz se bude
jednat o prvni kampan znacky, bude nezbytné predat dilezité informace zakaznikim vcetné
odkazi na zajimavosti na webovych strankach. Cileni této kampané bude zejména na
zakazniky, kteti za posledni mésic navstivili produkty spojené s cestovanim a je tak u nich
zaznamenana aktivita s timto spojena. Dale bude komunikovano né€kolik vybranych produktu,
jako doporuceni. Veskeré dal§i komunikace budou taktéz vést za pomoci CTA na e-shop.
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Soucasné s tim je nezbytné kampané odliSovat za pomoci UTM, a to z davodu pozdéjsiho
vyhodnocovani a rozdéleni kampani v analytickych programech. Dalsi ad-hoc kampani,
ktera bude naopak cilit na zakazniky, ktefi nenavstivili zadné stranky spojené s cestovanim
nebo dovolenou, bude opét predstaveni znacky. Avsak s rozdilem predstavovanych produkti,
u kterych ptjde zejména o doporuCeni na bézné produkty v domacnosti ¢i na kratsi cesty.
Cilem komunikace tak bude stejné jako u predchozi kampané seznameni se znackou a prode;j
doporucenych produktd, komunikovanych v e-mailové komunikaci. Nejdulezitéjsim prvkem
prodejnich komunikaci bude vSak nutnost zasilat kampané pouze na zakazniky
s marketingovym souhlasem. Tyto zakazniky tak bude nezbytné vyfiltrovat v segmentaci, a to
zejména podminkou marketingového souhlasu. Zbyli zékaznici se tak diky tomu dostanou do
nevyuzitého targetu bez souhlast, ktery vSak bude moci byt vyuzit na neprodejni komunikace.

V druhé kategorii se bude jednat o prozakaznické komunikace. U téch nejde v obsahu o zadny
prodej ani nabidku produktd, nybrz o informativni znéni, které ma ukazat zakaznikim,
ze znaCka dba na kvalité sluzeb a snazi se pro zakazniky vytvaret nové inovace a piijemné
prostfedi pro nakup. Tento druh komunikace se vSak nebude vyuzivat kazdy tyden, nybrz
jednou za mésic v ramci kampané Customer experience (zakaznickd spokojenost). Soucasti
kampané bude informace o novinkach, které firma pfipravila zakaznikim a dale NPS metr
(Net Promoter Score, ukazatel loajality zakaznikt). Zde bude prostor pro zakazniky se vyjadfit,
sdelit vlastni nazor, popiipade napsat pozitivni ¢i negativni zazitky spojené s firmou. Cilem tak
je stale vylepSovat sluzby zakaznikim a vychazet nejlépe zjejich zkuSenosti a nazoru.
Rozdilem od prodejnich marketingovych komunikaci je dale to, ze tyto kampané mohou byt
zaslany na zakazniky bez marketingového souhlasu. Tim tak vznika vétsi skupina zakaznika,
ktera mize byt oslovena a piipadné dokaze reagovat. Je vSak nezbytné, aby firma dbala na to,
ze v komunikaci se nesmi objevovat zminka o prodeji.

Pokud z dat bude vyplyvat, ze dana komunikace funguje, je tak dobré podle firmy, aby se
kampan zopakovala. Z tohoto diavodu budou dale existovat tzv. FUP (follow-up, navazujici)
scénare, které budou podporovat predchozi kampané. Mezi komunikacni metodu téchto
kampani bude upozornéni na predchozi komunikace. V prikladu tak mtize nastat moznost, kdy
prvni direct kampan piinese o 100 % lepsi vysledky a z tohoto diivodu se podpofi tato kampari
dalsi, velmi podobnou. Jednat se vSak bude o dvé rizné strategie. Prvni bude podpora
zakaznikq, ktefi otevieli komunikaci, ale neudélali zadnou akci, at’ uz se jedna o objednavku ¢i
navstévu webu. Druhou formu strategie bude komunikace na zékazniky, ktefi reagovali na
kampan a pujde tak na né pouha komunikace s moznosti napiiklad dokoupeni dalsiho zbozi.
Tyto druhy kampani se vSak nebudou realizovat pokazdé, nybrz pro vylepSeni vysledka
kampani, které podle vysledka piinesli dobré vysledky.

3.4.6 Sledovani vysledki

Veskeré vysledky, souvisejici s direct marketingem, je nezbytné sledovat i vyhodnocovat, a to
zejména pro lepsi optimalizaci komunikaci. Vysledky jednotlivych kampani dale zavisi na cila
komunikace. Pro znacku je tak dulezité tyto komunikace oddélovat uz od samotného zacatku
neboli zahrnovat je do rliznych scénaiti a nasledné veskera ziskana data rozdélovat na zakladé
nebo UTM. V ramci jednotlivych komunikaci bylo zvoleno n€kolik postupt a metrik, které
znacka bude sledovat.

Pro sledovani vysledkt vyuziva znacka Adobe Analytics. Divodem je velké mnozstvi riznych
dat a vytvareni vlastnich metrik na zdkladé€ potieb a preferenci firmy. Nastroj zaroven dokaze
sledovat vice marketingovych kanalt a neni potfeba, aby bylo vyuzito n¢kolika analytickych
nastroju. Jedinou nevyhodou pro znacku je narocnost ziskani veskerych dat, jde tak o propojeni
vice informaci z riznych zdroju, které je nasledné nutné navést do samotného vyhodnoceni.
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Mezi priklady dotazeni korektnich vysledkt patii data o OR a konverzich, kde udaje o OR jsou
ziskany piimo u poskytovatele pro odesilani a konverzni pomeér, ktery je dotazen z analytickych
softwart, jez sleduji aktivitu na webu. Udaje jsou dale importovany do Adobe Analytics
a vytvoren vzorec, ktery vypocita procentualni hodnoty. Dal§im divodem, proC si znacka
vybrala tento nastroj, je moznost rozdélovani a filtrovani kampani na zakladé riznych metrik,
od nazvu kampané az po prodané produkty. Diky tomu lze vytvaret velké mnozstvi tabulek
s vyhodnocenimi, urCené pro jednotlivé produkty, automatické nebo ad-hoc kampang,
¢i ¢asovém obdobi.

Mezi hlavni metrikou prodejni direct komunikace bude procentualni OR. Ten je stanoven
u automatickych komunikaci na 40 % a u ad-hoc na 30 %. Tento cil vychazi z internich dat
znaCky a jeho vytvoreni bylo zhotoveno na zakladé primérnych tdaju historickych kampani.
Dals$i metrikou, ktera bude z kampani méfena je procentualni proklik z komunikace. Ten byl
nastaven na prumérnou hodnotu 5 % z automatickych a 2 % z ad-hoc kampani. V posledni ¢asti
se bude jednat o pocet objednavat, ty jsou nastaveny na 4 % u automatické komunikace a 2 %
na ad-hoc.

Meéfeni tykajici se prozakaznické komunikace se bude caste¢né lisit od prodejni. Hlavnim
rozdilem je cil komunikaci a tim spojena spokojenost. Z tohoto divodu bude ocekavana vétsi
interakce se zakazniky. Mezi metriky OR jsou stanoveny hodnoty na 50 % a proklik z e-mailu
na 10 %. Jelikoz neni cilem prodej produkt a v téle e-mailu se vyskytuje NPS metr, je tak
stanoveno 5 % UspéSnost v ramci vyplnéni spokojenosti.

Vyhodnocovani bude rozdélené na nékolik fazi. Slouzit tak bude k pribéznému vyhodnoceni
a optimalizaci soucasnych komunikaci. Rozdéleni dale souvisi s Casovym odstupem a dopadem
jednotlivych komunikaci v Case. Z tohoto divodu se znacka rozhodla délit vyhodnocovani na
Ctyfi zakladni rozdéleni, mezi které patfi tydenni, mésicni, kvartalni a palrocni vyhodnoceni.
Nasledné bylo firmé doporuceno vyuzit tzv. retrospektivy neboli vyhodnoceni za posledni
pfedem danou dobu a zaméfeni se na optimalizaci budoucich kampani.

Tydenni vyhodnocovani

Zakladem tydenniho vyhodnoceni ve zkratce ,,Weekly“ bude detailni pohled na jednotlivé
kampang, které se v predeslém tydnu odesilaly. Kazda z kampani by méla obsahovat informace
o vykonu neboli veskera data z Adobe Analytics. Dale slovni popis, ktery vyuziva informaci
v ramci firemniho priméru kampani. V posledni fadé by se zde mél objevit popis cileni
(jaka cilova skupina byla pro komunikaci ur¢ena) a o jaky cil v komunikaci jde, zda jde o care
komunikaci nebo prodej. Strukturou pajde o prezentaci, ktera bude slouzit k prubéznym
teamovym schizkam a zaroveri je vyhodou, Ze se mohou ukladat delsi dobu, tim se tak zamezi
pfipadna ztrata historickych dat z reportovacich programd.

Mési¢ni vyhodnocovani

V ramci mésicniho vyhodnoceni budou v analyzach zahrnuty dlouhodobé kampané, které
probihaji nékolik mésicti. Report bude obsahovat podrobny popis vykonnosti té€chto kampani
s dirazem na porovnani vysledki v pribéhu jednotlivych tydnd. To tak umozni lepsi
porozuméni chovani zakaznikd a trendd na trhu. Ve vyhodnoceni bude také zdiraznéna
identifikace nejlepSich a nejhorSich kampani, které znacka spustila béhem daného mésice.
Takto bude mozné ziskat presné informace o preferenci zakaznikii, coz znaCce umozni
efektivnéji optimalizovat své budouci kampané. Soucasné s tim bude provedeno porovnani
vysledki A/B testovani, které bylo béhem tohoto obdobi provedeno. Tento pfistup
k vyhodnocovani kampani tak umozni znacce lépe porozumét potiebam a preferencim
zakaznik( a zaroven identifikovat klicové faktory uspéchu pro budouci marketingové aktivity.
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Kvartalni vyhodnocovani

V ramci kvartalniho vyhodnocovani bude kladen zvlastni diraz na podrobnou analyzu
rozsahlych direct komunikaci, které trvaji déle nez jeden meésic. Hlavnim cilem této faze bude
provést dukladné zhodnoceni celkového pribéhu kampané a nasledné porovnat dosazené
vysledky s definovanymi cili. Ziskané poznatky a data budou nasledné vyuzity k hlubS§imu
pochopeni a optimalizaci komunikacnich strategii, které se tykaji jak prodejnich,
tak prozakaznickych kampani. Dal§i kli€ovou soucasti kvartalniho vyhodnocovani bude
analyza menSich kampani a sledovani jejich vyvoje v Casovém kontextu. Cilem této analyzy
bude zhodnoceni uspé§nosti téchto kampani a identifikace oblasti pro potencialni optimalizaci
zadani €1 segmentace pro budouci komunikaci. Tento systematicky pfistup bude umoziovat
firmé pruzné reagovat na promeénlivé podminky na trhu a dynamiku chovani zakaznika.

3.4.7 Retrospektiva

Zejména bude provedeno vyhodnoceni komunikaci za poslednich nékolik mésicli, pfi¢emz toto
vyhodnocovani bude provadéno napfi¢ vSemi komunika¢nimi kanaly. Cilem retrospektivy je
analyzovat vesSkeré jiz probéhlé komunikace a porovnat je s cili, které byly stanoveny firmou.
Na zavér bude vytvofen prostor k moznym navrhim budoucich komunikaci a jejich
optimalizaci. Bude se analyzovat efektivita a u¢innost probéhlych komunika¢nich kampani
a budou identifikovany oblasti, ve kterych je mozné provést zlepSeni. Duraz bude kladen na
identifikaci silnych a slabych stranek jednotlivych kampani a na nalezeni zpusobu, jak
maximalizovat jejich G¢innost a dosahnout stanovenych cild. Budou také provedeny diakladné
analyzy klicovych ukazatelG vykonu (KPIs), jako je mira zapojeni zakaznikl, konverzni
poméry a navratnost investic (ROI), aby bylo mozné ziskat komplexni pohled na vykonnost
komunikacnich aktivit. Na zakladé ziskanych poznatkti a analyz budou navrzeny konkrétni
strategie a opatfeni pro optimalizaci budoucich komunika¢nich kampani. Tyto navrhy budou
zohledniovat identifikované prilezitosti pro zlepSeni a budou zaméfeny na dosazeni
maximalniho U¢inku pfi vyuziti dostupnych marketingovych zdroji.

Cile a jejich plnéni

V ramci cili a vyhodnocovani se klade zvlastni diraz na aktualni stav vaci stanovenym
firemnim cilim. Tyto cile se dé€li na kratkodobé a dlouhodobé, piicemz kratkodobé cile jsou
definovany pro specifické obdobi, jako je naptiklad tyden, zatimco dlouhodobé cile maji
horizont nékolika mésict ¢i let. Vyhodnoceni cilti zahrnuje také spravné cileni a segmentaci
zakaznikl, coz je klicovym prvkem pro dosazeni stanovenych firemnich cila. Dukladné
zhodnoceni aktualniho stavu vzhledem k firemnim cilim umoziuje identifikovat uspéchy
a oblasti, ve kterych je tfeba provést zmény nebo upravy. Kratkodobé cile poskytuji smér
a méfitelné metriky pro kratkodobé akce a iniciativy, zatimco dlouhodobé cile definuji
dlouhodobou vizi a sméfovani spoleCnosti. Segmentace zakaznik(i hraje kli¢ovou roli pii
dosahovani cilti firmy, nebot umoziuje identifikovat rizné skupiny zakazniki s riznymi
potfebami a preferencemi a prizplisobit marketingové strategie a komunikacni pfistupy pro
kazdou z nich. Spravné provedena segmentace zakaznikd zvysuje efektivitu marketingovych
kampani a zlepSuje celkovy vykon firmy. V ramci vyhodnoceni cili je dilezité nejen analyzovat
dosazené vysledky, ale také identifikovat prfi¢iny uspéchti a neuspéchi a navrhnout strategie
pro jejich budouci zlepSeni. Timto zpisobem se firma mize pruzné pfizpusobit ménicim se
podminkam na trhu a dosahnout dlouhodobého udrzitelného riistu a uspéchu.

Marketingové kanaly

Jedna se o prehled vSech marketingovych reklamnich ploch, kde hlavnim cilem je poskytnout
detailni prehled reklamnich iniciativ, které jiz byly spustény nebo jsou aktualné v provozu.
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V této Casti neni zameéfeni na kvantitativni vysledky, ale spiSe na analyzu a hodnoceni
vizualniho a obsahového obsahu téchto reklamnich kampani. Vyhodnoceni bude provadéno
s dirazem na efektivitu komunikacnich strategii, kvalitu grafického provedeni a relevanci
obsahu. Tento prehled slouzi nejen k lepsi orientaci mezi riznymi marketingovymi kanaly,
ale také k identifikaci reklamnich platforem, které generuji nejlepsi vysledky a piinaseji
nejvyssi miru zapojeni zakaznikd. Zaroveni umoziuje identifikovat reklamni kanaly, které
mohou byt pro firmu méné efektivni nebo dokonce zbyte¢né, coz poskytuje podklady pro
strategické rozhodovani a optimalizaci rozpoc¢tu pro marketingové aktivity.

Vysledky marketingovych kampani

Na zakladé vyhodnocovani, které firma bude provadét v ramci jednotlivych Casovych tseku
(tydenni, mésicni, kvartalni), se zaméfi zejména na identifikaci nejdulezitéjSich
a nejzajimavéjSich vysledkt za uplynulé obdobi. Toto vyhodnoceni bude zahrnovat porovnani
tematického zaméfeni, cilovych skupin, typt kampani a vysledki A/B testovani.
Hlavnim pfinosem tohoto vyhodnoceni bude moznost zpétného ohlédnuti za uspéchy
i netspéchy, coz umozni firmé identifikovat klicové trendy a vzory v chovani zakaznikt
a ucinnosti marketingovych kampani. Na zakladé téchto poznatk bude firma schopna lépe
porozumét potiebam svych zakaznikt a optimalizovat budouci komunikaci, coz povede ke
zlepSeni vysledku a efektivity marketingovych aktivit.

Navrhy na zlepseni

Na zakladé vysledk provedeného vyhodnoceni vytvoii marketingovy tym firmy navrh na
zlepSeni, ktery bude strukturovan do nékolika kategorii v souladu se zménami planované
budouci komunikace. Jednou z téchto kategorii bude navrhnuti novych A/B testi pro dalsi
planované kampané, coz umozni firmé testovat rtizné varianty komunikaCnich strategii
a identifikovat nejefektivnéjsi ptistupy. Dalsi formou zlepSeni komunikace bude provadéni
vyzkumu, na zaklad€, které¢ho ziskaji marketingovi specialisté nové perspektivy a pochopeni
komunikacnich potfeb a preferenci zakaznikli. Tyto zmény mohou byt implementovany
docasné nebo trvale, a to v zavislosti na jejich u¢innosti a relevanci pro firemni cile. Je vSak
nezbytné sledovat vykon provedenych zmén a v pfipadé netspéchu nebo nedostate¢ného
ucinku komunikace pfijmout opatieni pro napravu situace. To mize zahrnovat bud’ navrat ke
starym osvédCenym postupim, nebo optimalizaci novych zmén tak, aby lépe odpovidaly
potfebam zakazniki a cilim firmy. Sledovani vykonu a pruzné reagovani na zmeény jsou
klicovymi prvky pro udrzeni konkurenceschopnosti a uspéchu firmy na trhu. Pro veskeré
aktivity si znacka stanovi potfebné naklady, které budou spojené s veskerou marketingovou
komunikaci. BE€hem veskerych marketingovych aktivit bude stanoven limit na 2 miliony za pul
roku, tento limit tak bude vyhrazen pro komunikace a vyhodnocovani. Zejména se tak jedna o
licence pro programy zasilajici komunikace, které se pohybuji kolem 75 tisic korun mési¢né.
Dale také podpora na socialnich sitich ¢i PPC reklamy. Na zavér jsou nezbytné analytické
aplikace. Ty se pohybuji kolem 100 tisic korun mési¢né avSak nabizeni mnoho funkci, které
jsou nezbytné pro spravné vyhodnocovani.
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4 Zavér

Béhem prabehu celého procesu bylo uspésné vytvoreno a navrzeno komplexni marketingové
komunikacni feSeni v oblasti direct marketingu. Tento proces zahrnoval dukladny prizkum
soucasného trhu, identifikaci a detailni rozsegmentovani cilové skupiny, a také formulaci
strategickych smért, kterymi by se méla znacka dale vyvijet. Hlavnim cilem bylo vyuzit
dostupné komunikacni nastroje, které by pomohly znacce uspesné vstoupit na trh a oslovit svou
cilovou skupinu. Soucasti tohoto procesu byla také analyza konkurencniho prostredi
a identifikace klicovych konkurencnich faktort, které ovliviiuji trzni prostiedi. Na zakladé
téchto poznatkt byly navrzeny a implementovany mozné kampan€ v oblasti direct marketingu.

Pfi analyze konkurence bylo zjisténo, ze produkt, se kterym bude znacka vstupovat na trh je
natolik jedineCny, ze nelze jednoznacné tvrdit, ze ma na trhu konkurenci. Samotna myslenka se
opira o nékolikalety vyvoj a diky tomu i pfes veskeré prizkumy, nebyla nalezena firma, ktera
by prodavala podobné produkty. Co je v§ak mozna konkurence, je zaméteni v ramci kosmetiky.
Zde jiz existuje velké mnozstvi znacek, které své produkty prodavaji za pomoci vSech
dostupnych marketingovych nastroji. Bylo tak nezbytné, aby znacka vytvorila okruh témat,
které budou mit pfidanou hodnotu k produktim. Diky tomu muze znacka vstoupit na trh
a vyuzit veskerych kanalti pro komunikaci a maximalizaci povédomi o znacce.

Soucasné s tim bylo zjisténo, ze cilova skupina, pro kterou je produkt urcen, obsahuje velké
mnozstvi rozdilnych potencionalnich zakaznikt a neni tak dobré oslovit v§echny soucasné.
Z tohoto duvodu si znacka vytvofila rozdéleni do par zakladnich skupin na zakladé veku,
vyuzivanych reklamnich ploch a zajmia. VSechny tyto podméty se mezi sebou kombinuji,
aby zékaznici dostali pouze reklamu dle jejich preferenci a na zaklad€ jimi nejpouzivanéj§imi
marketingovymi kanaly. Tato ¢ast vSak vytvaii znacce jisté komplikace, a to s narocnosti
a potiebou sledovat chovani zakaznikl,, s kterym se poji nasledné vytvareni segmentaci.
AvSak hlavnim pfinosem pifesné cilenych kampani bude téz omezeni bannerové slepoty,
diky kterému se tak zvysi zajem o reklamu a nebude piehlizena.

Bylo také za potiebi zjistit, jaké vSechny marketingové nastroje dokaze firma vyuzit ve svuj
prospéch a jak kazdy z nich bude fungovat. Toho se nejlépe docililo analyzou cilovych skupin
a jejich preferenci na komunika¢ni metody. Soucasné stim firma brala v potaz omezeny
rozpoCet na marketing, ktery zpusoboval nutnost maximalizovat cileni a efektivitu reklam.
Vyuzito bylo zejména PPC reklamy, socialnich siti a prevazné direct komunikace, které méla
za cil nastartovat veskeré kampané za pomoci e-mail marketingu nebo bannerovych ploch na
webu. Z tohoto diivodu byl vytvoren plan, ktery detailn€ popisuje veskeré komunikace v ramci
direct marketingu a zarovein vyobrazuje nezbytné kroky, které firma zamyslela.

V komunikaci bylo soucasné nutné vytvofit roadmapu a sprint plan, aby bylo pfesné dané, jaké
komunikace se planuji a soucasné s tim, jaké cile se znacka snazila dosdhnout v marketingu.
Jednalo se tak zejména o cile v ramci prodeju Ci responzi zakaznik(i a soucasn€ projmuti
veskerych kampani na zaklad¢ jejich obsahu. Béhem tvorby sprint planu bylo dbano na duraz
pii planovani komunikaci, a to vyuzitim nastroju jako je Casovy planovac, diky kterému vznikl
prehled kampani. Dale bylo dilezité stanovit Casové plany a drobné cile, kterych je nezbytné
dosahnout pro vytvoreni kvalitnich a fungujicich kampani.

Direct marketing tak v prvotni fazi mél hlavni roli. Znacka se tak zejména rozhodla za Gcelem
presné personalizace a segmentace jednotlivych komunikaénich metod a rozdéleni e-mailového
marketingu na dvé zakladni odvétvi. Prvni tak byli automatické scénafe, u kterych firma
pocitala pouze s prvotni pfipravou a spravném nastaveni spoustéct kampané. Nasledné tak neni
potfeba ze strany firmy do téchto kampani dlouhodobé zasahovat a mohou fungovat sami.
Pti startu se u téchto scénaiti zamyslely komunikace, které dokazi v souladu s firmou zaujmout
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a vytvorit proaktivni pfistup k zakaznikiim. Zejména tak jde o informativni komunikace nebo
komunikace na zakladé aktivit uzivatele na webu. Pti druhém odvétvi §lo o ad-hoc kampané
neboli kampané, které odchazeji v jeden urcity Casovy usek a spoustéc Casto byva pouze
jednorazova akce ¢i nevyuzity target v daném tydnu. Tyto kampané nebyvaji z pravidla ve
firmé planovany dlouhodobé a jedna se tak o né€kolikadenni komunikace, na které muze
v piipadé velkych uspéchti navazovat FUP (follow-up, navazujici) kampan pro vytézeni
veskerého mozného potencialu.

Sledovani vysledki jsou pro znacku kliCovym ukazatelem tuspésSnosti veskerych
marketingovych komunikaci. Pro tyto ucely byl firmé doporufen nastroj, ktery dokaze
zobrazovat vysledky ze vSech marketingovych kanalti a nasledné je upravovat dle potieb
a druhu vyhodnocovani. Samotné vysledky byli rozdéleny do né€kolika kategorii, a to zeyména
dle ¢asového useku pro ktery se vysledky sbiraji. Mezi hlavni obdobi tak bylo zafazeno
napfiklad tydenni prehled vysledk(, mési¢ni prehled ¢i kvartalni. Z veskerych vysledki tak
firma dale Cerpala pro optimalizaci komunikaci, a to zejména pii vyhodnoceni A/B testovani Ci
jinych zmén, které meéli dopad na kampané. SoucCasné stim byla zavedena pravidelni
retrospektiva, ktera ma za ukol zpétne€ vyhodnotit cile a kroky pro nejlepsi optimalizaci budouci
komunikace. Samotna retrospektiva je tak délena do zakladnich kategorii, ve kterych se popisuji
vysledné cile, komunikacni kandly a jejich fungovéani ¢i navrhy pro jejich zlepSeni.
Tento proces dale vede k lepsi orientaci a synchronizaci celého marketingového tymu a uréeni
budoucich krokt v ramci ur¢eného casového obdobi.
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Ptiloha 1 Internetovy dotaznik konceptu firmy
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Priloha 1

Internetovy dotaznik konceptu firmy

Chteli bychom na trh uvést novou fadu tabletové kosmetiky. Vyhodou oproti stavajicimu baleni
a formé tekutych mydel, zubnich past, ustni vody a Samponu je predevSim uspora vody
a materialu na obaly. V klasickych produktech je vody az 90 % a prevazime ji. Tabletova
kosmetika se rozpousti ve vodé az pred pouzitim a vzdy jedna tableta na jedno pouziti.
Tabletova kosmetika bude mit stejnou cenu jako klasické produkty a bude 100% pftirodni.

Forma vyzkumu: Semi-kvalitativni vyzkum
420 respondentt
Pocet respondentu: - 127 resp., ktefi souhlasili s testovanim ve vyzkumu

- 293 novych respondentt

Populace ve véku 18-65 let, kupujici a uzivatelé

Cilova skupina: pfipravki pro osobni hygienu

Lokality: Cela CR
Sbér dat: 01. - 20. 03. 2024
Forma dotazovani: CAWI (computer asissted web interview)
Prumérna délka .
5 min.
rozhovoru:
Zpracovani: MS Excel, IBM SPSS, MS PowerPoint

Zdroj: autor
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Priloha 2
Prehled otazek a odpovédi dotazniku

1. ,,Jak se Vam tento koncept libi?*

Libivost konceptu

Velmi se mi libi _ 28.7

Libi se mi 35.1

N
EN
(o]

SpiSe se mi libi

Spise se mi nelibi - 7.9

Nelibi se mi 2.5

Vibec se mi nelibi I 1.0
0 20 40 60 80
% z poctu respondentt

mN=202, $=2,23

Zdroj: autor
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Co se Vam na konceptu libi?

%

Uspora vody 12,9
100% pftirodni/Prirodni kosmetika 11,8
Uspora obal(/Omezeni plastt 7,8
Uspora/Setfeni 7,5
Libi se mi napad 7,5
Ekologie/Ekologické reseni 7,1
Uspora mista 6,7
Setrné k pfirodé/Zivotnimu prosttedi 5,1
Jednoduchost 4,3
Stejna cena 4,3
Zmenseni/Mensi baleni/Forma tablety 4,3
Novinka/Inovace 3,9
Prakti¢nost 3,1
Zni to zajimavé/Vyzkousel(a) bych to 3,1
Dobré na cestovani/Snadna preprava 2,7
Uspora hmotnosti/Leh&i 2,0
Prevrat v kosmetice 1,2
Jiné 4,7
+N = pocet odpovedi N=382
Zdroj: autor

Co se Vam na konceptu nelibi? %
Pracné/Vyzaduje ptipravu (pfed 25,0
pouzitim)

Nedovedu si to predstavit 16,7
Neprakti¢nost 12,5
Musim to v néc¢em rozpustit/potrebuiji 12,5
vodu

Nelibi se mi napad 8,3
Nezvyklé/Netradicni 8,3
Jiné 16,7
N = pocet odpovédi N=38

Zdroj: autor

v




2. ,,Koupili byste si takovy typ kosmetiky?*

Nakup kosmetiky
Urtité ano I 282

Ano N 28.2
Spideano NN 312
Spisene M 9.4

Ne I 1.0
Urciténe W 2.0

40 60 80

20
m N=202, #=2,33 . 3
% z poctu respondentl

Zdroj: autor

Proc byste si koupili tento typ %
kosmetiky?

Zni to zajimavé/Vyzkouset néco 35,8
nového/Zjistit jako to funguje

100% ptirodni/Prirodni kosmetika 7,8
Setrné k prirodé/Zivotnimu prosttedi 6,4
Stejna/Dobra cena; Vyhodné 5,5
Uspora mista 5,0
Dobré na cestovani/Snadna preprava 5,0
Uspora vody 4,1
Novinka/Inovace 3,7
Uspora/Setfeni 3,7
Libi se mi napad 3,7
Ekologie/Ekologické reseni 3,2
Prakti¢nost 3,2
Uspora hmotnosti/Leh¢i 2,3
Uspora obalG/Omezeni plast( 1,8
Vyhovuje mi tento zplsob 1,8
Zmenseni/Mensi baleni/Forma tablety 1,4
Jiné 5,5
N = pocet odpovédi N=391

Zdroj: autor
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Proc byste si nekoupili tento typ %
kosmetiky?

Pracné/Vyzaduje ptipravu (pred 22,7
pouzitim)

Nechci to/Nepotrebuiji 18,2
Nedovedu si to predstavit 13,6
Mam rad klasiku/Zvyk na bézné 9,1
produkty

Nevyhovovalo by mi to 9,1
Nepraktické/Nepohodiné 9,1
Jiné 18,2
N = pocet odpovédi N=29

Zdroj: autor

3. ,Jak byste si predstavovali realné pouziti?“

Predstava realného poufziti

m Jedna krabicka s produkty na koupelnu pro vSechny rodinné prislusniky pouzivajici
koupelnu
® Pro kazdého rodinného pfislusnika vlastni krabicka

Jiné

Zdroj: autor
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4. ,Méli byste zajem i o baleni na cestovani?*

Zajem o baleni na cestovani

Zdroj: autor
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Marketingova komunikacni kampan
pro vybranou orga'ni;aci

Jan Dubanek, PEMBCO5

Resena

problematika

avod

Cilem bakalarské prace je,
na zékladé vysledkd analyzy
soucasného stavu,
navrhnout marketingovou
komunikaéni kampan pro
vybranou organizaci

v kontextu vstupu znacky
na trh.

problém
Jedna se o vstup firmy na trh
s novymi produkty. Je nutné
tak vytvofit podrobnou
analyzu potencionalnich
zakaznik( véetné vytyceni
hlavnich marketingovych
kanalQ, které bude firma
vyuzivat.

VIII

VSEM

pristup

Bude vytvorena analyza trhu
na zakladé metod a dale
bude vytvorena analyza
konkurence. V neposledni
radé budou urceny idealni
komunikacni kanaly vcetné
vyhodnocovani komunikaci.



Jako zdroj prace bylo
vyuzito nékolik
védeckych ¢&lanka,
internetovych portall
zameérujicich se na
marketing a internich
zdrojd firmy.

Internetovy vyzkumy,
analyzy, case study,
dotaznikové Setreni,
benchmarking

Vysledky prace

Z vysledného Setreni bylo zjisténo, jaké komunikacni metody bude znacka vyuzivat.

VSEM

Za pomoci analyzy
trhu, case study,
benchmarkingu,
dotaznikového
Setfeni, internetovych
portal a vlastni
zkusenosti

VSEM

Tim je spojeno vytvoreni segmentaci jednotlivych zakaznikl a déle rozpléanovani

marketingovych komunikaci.

—|ze predpovédét vyvoj a dopady v ramci rozvoje

marketingové komunikacni kampané znacky

—2Z dat lze vycist fakta:

—Vyvoj indikuje zejména vyuziti komunikacnich kandlG a

naslednou segmentaci zékaznikl pro efektivni cileni

—Do budoucna se bude firma zamérovat na optimalizace
marketingovych komunikaci a zvyseni povédomi o znacce

IX



Doporuceni

Na zékladé vysledki Ize doporudit.....

1. Firma bude profitovat zejména direct marketingem, ktery bude podporovat
prodejné ostatni marketingové kandly.

2. Zaméreni na vytvareni kvalitnich komunikaci pfinese vyssi uspésnost a lepsi
konverzni miry véetné omezeni bannerové slepoty.

3. Bude dbano na spravné cileni marketingovych komunikaci véetné pravidelnych
vyhodnoceni a optimalizaci.

Zaver

Prace pfinesla vytvorfeni marketingové komunikaéni kampané,
ktera bude dale znaékou vyuzita k aéeliim v marketingu.

Novym FeSenim je implementace marketingové komunikacni kampané
a vytvoreni vyhodnocovaciho procesu.

Problematika byla posunuta diky bakalaiské praci, kterd dokazala
vytvorit veskeré kroky potiebné k Uispésnému vstupu na trh.

VSEM

VSEM
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