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Anotace

Cilem bakalatské prace je vyuziti digitdlniho marketingu v tvorbé komunika¢ni kampané pro
start-up Other Dimension. Start-up se bude zabyvat vyrobou nootropickych napoju z extraktt
z piirodnich latek. Prace je rozd€lena na cast teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti je
popsana marketingova komunikace na internetu a digitalni marketing, naceZ navazuje popis
tvorby komunikacni kampané. V praktické casti je provedena situacni analyza na jejimz
zaklad¢ jsou stanoveny cile kampané. Nasledné jsou popsany taktiky spolu s nastroji
digitalniho marketingu a strategie k dosazeni stanovenych cilii. Na zéklad¢ téchto néstrojii je
stanoven casovy harmonogram a rozpocet na samotnou komunikacni kampanl. V posledni
casti je popsano hodnoceni jednotlivych nastroji a méteni efektivity kampané jako celku

spolu s vyhodnoceni stanovenych cild.

Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, online komunikace, digitalni marketing, internet, komunika¢ni

kampari.



Annotation

Use of digital marketing in selected company

The goal of the bachelor thesis is to use digital marketing when designing communication
campaign for an Other Dimension start-up. The start-up will deal with the production of
nootropic drinks from natural substances extracts. The thesis is divided into a theoretical and a
practical part. In the first part of the thesis marketing communication on the internet and
digital marketing is described followed by a description of how a communication campaign is
created. In the practical part situation analysis is carried out on the basis of which the goals of
the campaign are determined. Subsequently, tactics are described together with digital
marketing tools and strategies to achieve the set objectives. Based on these tools the time
schedule and budget for the whole communication campaign is created. The final part
describes the evaluation and monitoring of the effectiveness of the selected tools used in the

campaign and evaluates the set objectives.

Keywords

Marketing communication, online communication, digital marketing, internet, communication

campaign.
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Uvod

Cilem bakalaiské prace je navrhnout komunikacni kampan pro start-up Other
Dimension, ktery se zabyva vyrobou nootropickych napoji. Ukol kampané je zavedeni
start-upu na trh. Vysledky, které ve finale této prace vznikly by mély napomoci

k propagaci nootropickych napojt start-upu.

Obsah prace je rozdéleny na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou Cast. V teoretické
Casti je popsana marketingova komunikace a digitalni marketing. Marketingova
komunikace je vysvétlena z hlediska komunikovani na internetu a jsou uvedeny jeji
definice. V casti digitalni marketing je popsana jeho historie a definice z riznych uhlu
pohledu. V nasledujici ¢asti jsou uvedeny vybrané nastroje digitalniho marketingu
ajejich specifikace. Dale jsou uvedeny ptiklady vyuziti digitalniho marketingu.
Teoreticka ¢ast se vV druhé polovin€é vénuje tvorbé komunikac¢ni kampané za pomoci
modelu SOSTAC®, unéhoz jsou definovany jednotlivé trovné, tj. situaéni analyza,

komunikacni cile kampang, strategie, taktiky, akce a kontrola kampané.

V praktické ¢asti se vychazi ze stanovenych informaci v teoretické ¢asti. V prvni ¢asti je
pfedstaven samotny start-up Other Dimension a dale pokracuje tvorba komunikacni
kampané. V situacni analyze je popsana analyza PEST, jakoZto nastroj pro prizkum
makroprostiedi, dale jsou analyzovani zakaznici, konkurence a trh s nootropiky pro
pruzkum mikroprostifedi. Vysledky téchto Setfeni jsou vyuzity pii tvorbé SWOT
analyzy, z které vychazeji stanovené komunikacni cile a strategie. V strategické Casti
prace je vyuzito modelu TOPPP SEED, pomoci n€¢hoz jsou stanoveny strategie.
Nasledujici cast se zabyva nastroji k realizaci této strategie, tedy vybranymi nastroji
digitdlniho marketingu. V predposledni ¢asti jsou shrnuty akce, které je nutné
podniknout pro realizaci kampané, tedy casovy harmonogram a rozpocet na
komunika¢ni kampan. V posledni ¢asti se bakalafska prace vénuje kontrole jednotlivych

nastroju a efektivity samotné komunikac¢ni kampané.
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1 Marketingova komunikace a digitalni marketing

V prvni kapitole bude bakalarskd prace pojednavat o marketingové komunikaci na
internetu, tedy o jeji historii, o¢ se jedna a nastrojich, které se pouzivaji. V dalsi ¢asti
navaze na toto téma digitalni marketing, kde bude popsana jeho definice, historie,

klic¢ové vybrané néstroje a ptiklady firem vyuzivajici digitalni marketing.

1.1 Marketingova komunikace na internetu

Definice popisuje internet marketing jako perspektivu, jak muze byt internet a spojené
digitalni technologie vyuzivany ve spojeni s tradiéni komunikaci pro dosazeni
marketingovych cilti. Pojem E-marketing, ktery je vlastné alternativou k pojmu internet
marketing, je naopak definovan ve smyslu dosahovéani marketingovych cilii za pouziti

elektronickych komunika¢nich technologii jako je naptiklad web a e-mail. (Chaffey,
2009)

S rozvojem komunikacnich i informacnich technologii se objevuji nazory, ze doslo
k rozvoji v oblasti marketingu jako takového. V poslednich tficeti letech doslo k velkym
zménam v této oblasti a marketing na tohle reaguje, dokonce i iniciuje a pfispiva k nim.
Vétsinova ¢ast ale nema podstatu prelomovych ¢i strategickych zmén, ale pouze zmény
Vv oblasti nastrojii a technik. Rozmach modernich marketingovych néstroji neni tedy
0 moZnosti modernich komunikaénich a informacnich technologii. Spusténi
marketingové kampan¢ je takika mozné odkudkoliv, 1 z pohodli domova. Komunika¢ni
a informacni technologie umoZiuji vytvofit a nasledné sdilet multimedidlni obsah
komukoliv, kdo je ochoten vénovat pouhé minimum svého Casu. Panuje presycenost
spolecenského prostoru zbyteCnymi pokusy o marketingovou komunikaci a vznikaji tak
subjekty, které slibuji rychle nastupujici uspéch diky vyuziti novych marketingovych
nastroju. (Ptikrylova, 2019)

Pfes tyto fakta vSak nelze zpochybnit vyznam novych a inovovanych nastroju
marketingové komunikace. Tyto nastroje umoziuji, Ze je komunikace vysoce flexibilni
arychla. Diky ni lze oslovovat nespocetné skupiny lidi, a to bud’ Siroké ¢i uzkée.
Umoznuje piesné cilenou personalizaci véetné individudlniho nastaveni komunikace.

Diky detailnimu méfeni a vyhodnocovani, mtize byt interaktivni i cilena do vice sméra.

17



Moznosti této komunikace je také automatizace, diky které je zaklddani kampani jeste

0 mnoho jednodusi. (Ptikrylova, 2019)

Nekteti autofi literatury o marketingové komunikaci uvazuji, Ze vSe na internetu je
pfimy marketing, ovSem podle Janouch (2010) je toto tvrzeni nepfesné. Dle tohoto
autora je mozné vyuzivat klasického ¢lenéni marketingového komunika¢niho mixu pro
internetovou komunikaci a je pfesvédcen, aby toto bylo mozné, musi se spravné dosadit
jednotlivé internetové nastroje do kategorii. Podstatnou c¢asti pro marketingovou

komunikaci na internetu je samotny prostor. K tomu mohou slouzit:

®  WWW stranky
e e-shopy
e Dblogy

e profily na socidlnich sitich

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

Na obrazku 1 je ptedstaven marketingovy komunika¢ni mix pro internet z pohledu
Janouch (2010).

Marketingova komunikace na internetu

— V! v IR
Cilové trhy Cile Prostiedi Nastroje
WWW stranky Reklama
E-shopy Podpora
Blogy prodeje
Socialni sité Udalosti
Public relations

Piimy

marketing

Obrdzek 1: Marketingova komunikace na internetu

Vlastni tvorba dle (Janouch, 2010)
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Autor uvadi, ze mnoho aktivit na internetu nezapada do jedné kategorie a kvili tomu je
nutné tyto kategorie pozménit. Obrazek a néstroje uvedené nize slouzi k lepsi predstave,

jaké jsou moznosti osloveni zékazniki.

Reklama
e PPC (Pay-Per-Click) — platba za proklik.
e PPA (Pay-Per-Action) - platba za akci.
e Plosna reklama.

e Zapisy do katalogt.

Podpora prodeje
e Pobidky k ndkupu (soutéze, slevy, vzorky...)
e Partnerské programy.

e Vérnostni programy.

Udalosti

e Online udalosti.

Public relations
e Novinky a zpravy.
e Viralni marketing.

e Advergaming.

Primy marketing
e E-mailing.
e Webové seminafe.

e Online chat.
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1.3 Digitalni marketing a jeho definice

Existuje mnoho definici digitalniho marketingu, které 1ze dohledat skrze Google, avSak
jedna z moznych definici vychazi sama ze své vlastni podstaty. Podle Smith (2017) je to
V podstaté¢ snaha o pfiblizeni se k zdkaznikiim a jejich porozuméni, ptidani hodnoty
produktim, rozsSifeni distribuc¢nich kanali a zvySovani prodeji pomoci digitalnich
marketingovych kampani vyuZzivajicich kandly digitdlnich médii, do kterych patii
vyhleddvaci marketing, online reklama a affiliate marketing. Dale autor uvadi, Ze se

vlastné€ jedna o zptisob mysleni, a jak uvést zakaznika do stfedu vSech online aktivit.

Dle autora knihy Digital marketing strategy Kingsnorth (2016), je digitalni marketing
stale se rozvijejici monstrum, které roztahuje svd chapadla hluboko do vsech
podnikovych procest. Uvadi, ze tento fakt je sice velice dramaticky, ale je to reakce na
dne$ni moderni svét. Digitdlni marketing je dle néj soucasti kazdého klicového
rozhodnuti v podniku, at’ uz se jedna o navrh produktu, cenovou politiku produktu, nebo

public relations.

Dale je mozné tento pojem vymezit jakoZto proces zviditeliovani produkt a sluzeb
skrze digitdlni komunikaéni kandly. Reklamni propagace se provadi skrze piesné
komunikacni kanaly s dostateénym mnoZstvim potencidlnich zakaznikd. (Bacikova,

2018)

Digitalni marketing se €asto plete s terminem online marketing. Jako lepsi uptfesnéni, co
je a neni digitalni marketing, mize pomoci piiklad. Pokud si osoba stdhne do svého
mobilniho telefonu néjakou aplikaci, nebo hru potfebuje k tomu internet, K vyvoji
samotné aplikace byl taktéZ nutny ptistup k internetu. OvSem po stahnuti tato aplikace
bude fungovat nezavisle na pfipojeni k internetu. Lze tedy fici, ze rozdilem je samotné
ptipojeni k internetu. Online marketing lze tedy povazovat za podmnozinu digitalniho

marketingu, jelikoz pracuje na bazi piipojeni k internetu. (Abud, c2019)

1.4 Historie digitalniho marketingu

Termin digitalni marketing se prvné objevil v letech 1990. V té dobé bylo mnoho véci
jinak a existoval Web 1.0, ktery mél spiSe staticky obsah s malou interakci a byl bez

jakychkoliv komunit. V roce 1993 byla vytvofena prvni bannerova webova reklama,
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0 rok pozd¢ji byl vytvofen prvni webovy prohleddvac, ktery byl nazvan WebCrawler.
Tento uspéch se datuje jakozto zacatek search engine optimization, dale jen SEO, jak je
V dne$ni dobé znam. Rist spolenosti Google a Blackberry zapocali moderni dobu
internetu. Jakmile znaCka Blackberry pfiSla na trh s mobilnim telefonem, ktery byl
schopny odesilat e-maily, zrodil se i MySpace, ktery byl prvotnim zakladatelem
socidlnich siti. Tato sit’ se vSak brzy rozpadla kvili svému nedostacujicimu prostfedi pro

uzivatele. (Kingsnorth, 2016)

Na obrazku ¢islo 2 je mozné vidét schéma Web 2.0.

internet

Blogy Komunity

Soukromi Kreativita

Sit’ WWwWw

“ Wiki
Interaktivita

A Video sdileni
Socialni sité

Obrdzek 2: Web 2.0 schéma
Vlastni tvorba dle (Lincoln, 2017)

V roce 2000 pfisla spolecnost Google s novinkou AdWords, kterd poskytovala svym
uzivatelim moznost inzerovani produktti za pomoci nejpopuldrnéjsich stranek na svéte.
Dle Kingsnorth (2016) byl termin Web 2.0 vytvoten jiz v roce 1999 Darcy DiNucci, ale
skute¢ny pocatek se datuje k roku 2004 diky Tim O’Reilly, ktery definoval tento pojem.
Web 2.0 je zdsadnim historickym bodem pro digitalni marketing, jelikoZ umoznil tvofit
dynamicky obsah, socidlni média a obsah generovany uzivateli. Pfikladem prvniho
pfichodu Web 2.0 se stal MySpace, ktery jak jiz bylo zminéno se za nedlouho rozpadl.
(Lincoln, 2017)

Dalsim dilezitym krokem byl pfichod platformy YouTube v roce 2005, na které mohly
marketingové spole¢nosti a marketéfi firem rozvijet povédomi o své znacce. Tento rok
se vSak podafilo prosadit i spole¢nosti Google, kdyz prvné predstavila nastroj Google

Analytics, ktery je do dneSniho dne zcela zdarma a nabizi provozovatelim webovych
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stranek moznost sledovat informace ohledné chovani navstévniki a web traffic, ktery
udava kolik dat bylo odeslano a pfijato od navstévnik dané strance. V roce 2006 byl
predstaven Twitter, ktery se pozdé&ji stal velkou socidlni siti. O rok pozdéji se na scéné
objevil Tumblr, ktery prakticky kazdému ¢lovéku umoznil stat se blogerem. Ovsem tyto
vyznamné chvile historie digitadlniho marketingu pted¢ila konference spolecnosti Apple,
ktera predstavila sviij mobilni telefon iPhone. Tento telefon byl zakladem boje

s konkurenci a tim i zdkladem pro vznik mobilni technologie. (Lincoln, 2017)

V nyné&jsi dobé prichdzi s mnoha novinkami piedev§im Google, ktery v kvétnu roku
2019 pfisel s novymi moznostmi pro specialisty na marketing. Mezi tyto moznosti patii
napiiklad automatizace ziskavani informaci o zdkaznicich, tedy jejich chovéni, hodnota
apod., tyto informace jsou nasledné vyuzivany technologii smart-building, kterd zajisti
zlepSeni kampani. Mezi dalsi novinky patii Discovery Ads, Bumber Machine a Gallery
Ads. (Kral, 2019)

1.5 Vybrané nastroje digitalniho marketingu
Postupem casu ptibyva mnohem vice nastroju digitalniho marketingu. Tato kapitola se
bude zabyvat pfedev§im popsanim nastroji SEO, PPC, influencer marketingu a content

marketingu, které budou dale pouzity v praktické ¢asti bakalaiské prace.

1.5.1 Nastroj Search Engine Optimization (SEO)

Marketing, ktery se provadi pomoci vyhleddvacl je v dneSni dobé prakticky
kazdém pohnutku nakoupit novy produkt, nebo sluzbu se zdkaznik obraci pravé na
zminované vyhledavace. Podle Smith (2017) se lidé na vyhledavace obraceji i kdyz
zpétné hledaji znacku, o jejiz povédomosti se dozveédeli skrze piimy marketing, nebo

skrze jiné digitalni kanaly.

Piima definice SEO: ,,The process of refining your website using both on-page and off
page practices so that it will be indexed and ranked successfully by search engines.*
Tedy proces zdokonalovani webu pomoci praktik na strance i mimo stranku tak, aby byl

vyhled4dvacimi nastroji uspéSné indexovan a hodnocen. Tento proces se da rozdélit do
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¢ty zakladnich casti: Cile, on-page optimalizace, off-page optimalizace, analyza.
(Dodson, 2016)

Mozné¢ cile firmy se li$i podle povahy podnikani a jakym smérem se firma ubira. Mezi
jednotlivé typy patii zapojeni zdkaznika, viditelnost a konverze. Pojem konverze se 1isi
pro kazdou firmu, jelikoz u jedné to mtze byt sledovani videa a u druhé online dotaznik.
Pro stanovené cile je mozné piifadit i jejich kliCové ukazatele vykonosti, dale jen KPI,

a na zaklad¢ méfeni téchto dvou skuteénosti posléze upravovat strategii. (Dodson, 2016)

On-page optimalizace se zabyva piedevsim technickou optimalizaci riznych prvki na
webu. Zahrnuje to, aby vyhledavac¢e mohli snadno ¢ist, porozumét a prochazet spravné
stranky webu, aby mohly byt spravné indexovany. Pro kazdy web jsou vysokou
prioritou kli¢ova slova, podle kterych jej hledaji zdkaznici. Klicovym slovem muze byt
prakticky cokoliv, co je relevantni k obsahu webu. Pro vyhledavani se vétSinou
pouzivaly dvé az ctyti slova, ale zdkaznici dnes jiz védi, Ze ¢im vice je jejich
vyhledavani specifikovdno, tim ptesnéjsi a relevantnéjs$i vysledek dostanou. Dodson
(2016) uvadi, Ze tohoto vyuzivaji,long-tail keywords,” které cili na specifické tii az
Ctyti slovni fraze, pomoci nichz zakaznik hleda ptesny produkt, ktery si chce zakoupit.
DalSim faktorem, ktery ovliviiuje zmitiované indexovani, je spravna hierarchie webu. To
znamena, Ze by kazdy web mél mit své menu, kde se budou nachazet hlavni odkazy na
dalsi kategorie a podkategorie kategorii. Podle autora se nesmi opomenout odkazy na
web a jeho Casti, jelikoz je neZadouci, aby se v URL nachazely symboly a znaky.

Nahrazeni kli¢ovymi slovy pomiZze v lepsim hledani. (Dodson, 2016)

K ovlivnéni pozice webu v organickém hledani se vyuziva off-page optimalizace, ktera
nelze udé€lat pomoci on-page optimalizace. V podstaté se jedna o budovani digitalni
stopy a ziskavani online davéryhodnosti. K tomu slouzi tzv. ,,inbound link,*“, ktery
uvadéji jiné weby na svych strankach jako odkaz na jinou webovou stranku. Toto je
velice dulezité, jelikoz vyhledavace vice véfi tomu, co fikaji ostatni nez tomu, co fika
webova stranka sama o sobé€. Jednim z dalSich dilezitych faktort je socidlni sdileni,
které uZ samo o sobé vypovida o své dilezitosti. Dle Dodson (2016) se jednéa o sdileni
obsahu webovych stranek skrze jejich socidlni sit’. Pro tyto ucely se pouziva tlacitko

Sdilet, které 1ze nalézt skoro na kazdé webové strance. (Dodson, 2016)
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Poslednim procesem je analyza, kterd poda informace, zda web zvolil spravné cile
apouzil kjejich realizaci spravné procesy SEO. Web by jiz mél byt obeznamen
0 objemu provozu, odkud ptichazi, jaka kli¢ova slova a obsah jej piivadi. EXistuje
mnoho analytickych nastroji, které toto dokazi zhodnotit, mezi né patii nejznamé;si

Google Analytics, nebo HubSpot. (Dodson, 2016)

1.5.2 Nastroj Pay-Per-Click (PPC)

Placené vyhledavani je jednim z komunikacnich kanalt, ktery vyuziva vyhledavace pro
navigaci na internetu. Napiiklad Google nabizi misto na SERP — Search Engine
Research Page, tedy na strance vyhledavani vyhledavace. Zobrazeni je docileno skrze

nabizeni v aukci pro zadand slova ve vyhledavaci, tento proces je popsdn nize.

(Waite, 2018)

PPC je jeden z dalsich nastroju, jak docilit viditelnosti ve vyhledavacich na prvnim
misté. Oproti SEO se PPC lisi pfedevSim v ndzvu, aby se kyzené viditelnosti doséhlo,
musi se zaplatit. Formalni definice PPC tik4, Ze se jedna o model piijmi, ktery ptijaly
vyhledéavace, pfi¢emZ inzerent plati za reklamu jen tehdy, kdyZ na ni uzivatel klikne.
,Paid search marketing®, tedy placeny vyhledavaci marketing se bézn€ oznacuje jakozto

SEM (search engine marketing), aby bylo viditelné rozliseni od SEO. (Chaffey, 2017)

Jednim z programii pro PPC je Google Ads, tento program musi byt spravovan
prostfednictvim online sluzby, kterou Google nabizi. Ve vétsing ptipadua si kazdy mysli,
ze firma, ktera na svoji PPC reklamu pfihodi nejvice, se bude zobrazovat jako prvni pii
zadani klicovych slov, to je ovSem Spatnd domnénka. Google do tohoto zapocitava i tzv.
»Quality Score”, tedy skore kvality. Spole¢nost Google si byla dobie védoma, Ze
nezbytnym aspektem u sponzorované reklamy je relevance pro zkuSenosti uZivatelt
ataké jejich zisky. ,,Quality Score* ovlivituje tedy piimo turoven reklamy, kdykoliv
n¢kdo néco hleda a toto hledani spusti sponzorovanou reklamu. Ta dale soutézi v aukci,
kde Google vypocitava ,,Ad Rank®, tedy hodnoceni reklamy. Vypocet zahrnuje nabidku,
klicové méfeni CTR (click-through rate), relevantnost reklamy a ,landing page

experiance®, tedy dojem ze vstupni stranky. (Chaffey, 2017)
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1.5.3 Influencer marketing

Tento nastroj digitdlniho marketingu byl vybran na zaklad¢ jeho nasledujiciho pouziti
v praktické Casti bakalafské prace. Jak uvadi Diamond (2019) ve své knize Digital
marketing all-in-one, influencer marketing je uméni a véda, jak zapojit vlivné lidi
vonline prostiedi, aby sdileli zpravu o znafce se svym publikem v podobé
sponzorovan¢ho obsahu. Jelikoz se dneSni doba zmeénila v dobu, kdy lidé nevéri
bannerovym reklamdm a vice véfi svym oblibenym influencerim, radé€ji budou
naslouchat touto stranou. Paklize je program tohoto nastroje dobfe uskute¢nén, jednd se

0 jeden z nejvice silnych, ale také uspornych nastroji z hlediska nakladu.

Moznost dosahu influencerii se v pribchu let zménil a zajistil jim tak moznost dosahu
Z tuctli na tisice a V soucasnosti aZ na miliony lidi. Diky digitdlnimu marketingu maji tito
lidé moznost prodavat sviij obsah na socialnich sitich. Influenceti jsou si védomi své sily
a svych moznosti, proto maji pozadavky na odménu a ohodnoceni, ale tato Castka je
vétSinou zanedbatelna oproti ostatnim formam marketingu. U nékterych influencerti je

vétSinou moznosti odmény samotny  propagovany  produkt ¢i  sluzba.
(Charlesworth, 2018)

Na nasledujicim obrazku ¢islo 3 je uveden Odhadovany rast trhu influencer marketingu.

Odhadovany rust trhu influencer marketingu
10 9,7

6,5

1,7
O N
Piehled rustu

m2016 m2017 m2018 =2019 m2020

Velikost trhu v mld. $

Obrdazek 3: Odhadovany rust trhu influencer marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Influencermarketinghub, 2020)
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Podle statistickych udaji se samotny trh influencer marketingu zvétsuje rok od roku
vice. Toto je prokazatelné z uvedeného obrazku ¢islo 3, ktery ukazuje, jak se za posledni

roky zvySoval objem trhu s timto nastrojem a zaroven jaka je predikce rustu pro rok

2020. (Influencermarketinghub, 2020)

Influencer marketing spole¢nosti Red Bull

Spole¢nost Red Bull dokonale vyuziva influencer marketing, tim si udrzuje svoje
publikum a zakazniky, dokaze si ziskat pozornost od publika, a pfedevsim skvéle zvlada
posilit znacku mezi svymi zakazniky. Spolec¢nost jiz dlouho spolupracuje predevsim se
Spickovymi svétovymi atlety extrémnich sportd. Lidé, ktefi jsou sponzorovani,
dokumentuji svij zivot, trénink a akce, na kterych se zucastiuji. Tento obsah piidavaji
na sva socidlni média, ¢imz podporuji znacku Red Bull, jeji filozofii a podporuji

spiiznéni novych zakaznikl se znackou. (Pafitis, 2020)

Influencer marketing na platformé Twitch.tv spoleénosti Madmonq®

Twitch.tv je online streamovaci platforma vlastnéna spolecnosti Amazon. Na této
platform¢ tzv. ,streamefi“ mohou vysilat svlij provadény obsah skrze webkameru
a snimani obrazovky pocitace, pokud se jedna naptiklad o PC hry. V tomto prostiedi
streamer sdili svoje pocity, myslenky se svym publikem, které se aktivné zapojuje do

konverzace pomoci chatu. (Investopedia, 2019)

Spole¢nost Madmong® se zabyva vyrobou energie povzbuzujicich tabletek, které by
zaroven mély piindSet dlouhodobé a udrzitelné efekty uzivateli v oblasti jeho zdravi.
Spolegnost zalozil Michal Noga v Ceské republice. Hlavni piednosti tohoto doplitku je
predevsim jeho design, sloZeni, unikatnost a cilova skupina. Tato spolecnost se dokédzala
prosadit na ¢eském trhu a nyni sponzoruje vice znamych ceskych tvari, které streamuyji
na zminované platformé Twitch.tv. Témito streamery jsou napiiklad Agraelus, zndm téz
jako Vojtéch Fisar, ArcadeBulls, nebo Artix. Tito streameti maji kazdodenni publikum,
kterému tento produkt ukazuji a tim je ziskdno povédomi o daném produktu skrze

streamery. (MADMONQ, c2020)

1.5.4 Content marketing
Jedna se o dulezitou soucast zakaznické zkusSenosti. Obsah muze vést az ke konkuren¢ni

vyhodé¢, nebo diferenciaci, ktera dale miize vést k lepSimu postaveni na trhu. Pii tvorbé
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content marketingu jde pfedevsim o spravné nacasovani a vytvaieni relevantniho obsahu
(videa, ptispévky na socialnich sitich/blogu/webové strance apod.). Vybér spravné
strategie pro samotnou tvorbu spociva jiz v misi, hodnotach spolecnosti, a predevsim

v samotnych zakaznicich, pro které je obsah cilen. (Smith, 2020)
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1.6 Priklady vyuziti digitalniho marketingu
V této podkapitole budou uvedeny piiklady jednotlivych firem vyuzivajici svlj digitalni

marketing K rustu spole¢nosti.

AREPA

Spoleénost se zabyva vyrobou nootropickych latek, které zlepSuji kognitivni funkce
mozku. Pro zlepSeni povédomi o znaéce zvolila spole¢nost kontaktovani marketingové
agentury Rockawaydigital, ktera pro ni navrhla spravné vyuziti inzerovani reklam na
Googlu a Facebooku, coz vedlo k okamzitému naristu prodeji. Dale vyuzili email
marketingu a SEO, které zapficCinilo organicky rast b&hem dvou tydnd.

(Rockawaydigital, c2020)

Agentura Rockawaydigital uvadi, ze Facebook a Google reklamy zapfiCinily vyssi
pfijmy zreklamy o 480 %, které vedly k zvySeni prodejli o 330 % za méné, nez 2
mésice. SEO kampan vedla k zvySeni organického vyhledavani o 400 % pii zadani

klicovych slov tykajicich se kategorie nootropickych napoji. (Rockawaydigital, c2020)

Informace o hodnoceni webovych stranek spole¢nosti AREPA jsou uvedeny v obrazku
4.

Analyza webovych stranek AREPA
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Obrdzek 4: Analyza webovych stranek AREPA
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (SITEANALYZER, 2015)
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Z grafu je mozné vidét hodnoceni pro jednotlivé okruhy pifi provadéni analyzy
webovych stranek. Je patrné, Ze ackoliv SEO kampan spole¢nosti vedla k zminovanému
zlepSeni ve vyhledavani, stile ma spolecnost v SEO rezervy, a proto jeho bodové
hodnoceni dosahlo pouze 65,7 bodu ze 100. Naopak je znat, ze Si je spole¢nost védoma
zakaznikova pocitu z webovych stranek spojenym se samotnym ndkupem, diky cemuz

hodnoceni vykonnosti a ptistupnosti odpovida skoro 80 %.

Brite drinks

Spolec¢nost Brite byla vytvoiena roku 2018 v Londyné. Spolecnost se zabyva prodejem
nootropického napoje, ktery obsahuje pfirodni kofein, ale jehoz nezadouci ucinky jsou
neutralizovany za pomoci pfidani latky I-theanin. Jak spolecnost uvadi na svych
webovych strankach, tento produkt by mél povzbuzovat funkci mozku, soustfedéni

a dobrou naladu. (Britedrinks, 2020)

Hodnoceni webovych stranek a vyuZiti SEO nastroje je k dispozici na obrazku 5.

Analyza webovych stranek Brite drinks
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Obrdazek 5: Analyza webovych stranek Brite drinks
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (SITEANALYZER, 2015)

Podle grafu je patrné, Ze spolecnost dba na svoji indexaci na Googlu, jelikoz jeji SEO

hodnoceni dosahuje 94,4 bodi ze 100 a celkové je stranka tvofena vhodné pro
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zakazniky. Obsahové toho webové stranky moc nenabizeji, ale po strance vykonu jsou

Vv dobrém stavu.

Spolecnost sice nedisponuje mnoha socidlnimi sitémi, ale nabizi velkoobchod a dodava
své napoje do nejznaméjsich firem Mercedes-Benz, Amazon, Revolut, Facebook, nebo
BMW. Firma se propaguje skrze tyto jednotlivé spolecnosti, ale zaroven i na socidlnich
sitich. Spole¢nost m& na Facebooku pouhych 676 sledujicich, coz vypovida o urovni
dilezitosti socialni sité. Spole¢nost velice dlouho nevyuzivala Facebook a odmlcela se,
ale 10. dubna 2020 opét zacala pfidavat prispévky. S timto je spjaty i profil na
Instagramu, kde méa ucet teprve par tydnti. Celkové lze tedy fici, Ze firma znovu zac¢ina
pusobit na socialnich sitich aneni proto dostupné dostatecné mnozstvi informaci.

(Britedrinks, 2020)
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2 Tvorba komunika¢ni kampané pomoci metody

SOSTAC®

V této kapitole bude popsdna tvorba komunikac¢ni kampané za pomoci metody

SOSTACP, ktera bude podrobné& popsana a vyuzita v praktické ¢asti.

SOSTAC®, dale pouze SOSTAC, je velice rozsifené vyuzivany model, ktery je urcen
k planovani komunika¢nich kampani a byl vytvofen v 90. letech minulého stoleti
autorem P. R. Smith. Jak uvadi Chaffey (2017), tento model se dostal do tii
nejpopularnéjsich podle Chartered Institute of Marketings Centenary Poll. Dale autor
pfipomina, Ze plan bez prostfedkll k jeho splnéni nemliZe fungovat a musi se tedy ridit
pomoci zakladni klicové metody 3M, ktera pod svym nézvem skryva: Muzi a Zeny (Men
and women), penize (Money) a minuty (Minutes). Na obrazku c¢islo 6 lze vidét model

SOSTAC.
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Obrazek 6: Model SOSTAC
Zdroj: (Chaffey, 2017)
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Proces SOSTAC zahrnuje Sest krokd, které jsou postupné vysvétleny. Jednotlivé kroky,
které jsou patrné z obrazku, budou dale vysvétleny v teoretické Casti a podle nich

zpracovana komunikacni kampan v praktické ¢asti. Do téchto krokt patii:

e S —Situadni analyza (Situation analysis)
e O - Cile (Objectives)

e S Strategie (Strategy)

e T - Taktika (Tactics)

e A - Implementace (Action)

e C - Kontrola (Control)

2.1 Situacni analyza (S)

Jednd se o vSeobecnou metodu zkoumani slozek makroprostiedi, ve kterém se firma
nachdzi, nebo jak na firmu toto prostiedi pisobi a ovliviiuje jeji ¢innost. Déle se jedna
0 zkoumani mikroprostiedi (management, zaméstnanci, strategie firmy, finan¢ni situace,
vybavenost, historie apod.). Dilezitym faktorem, pro¢ se situacni analyza provadi je
nalezeni spravného poméru mezi pfilezitostmi a schopnostmi ¢i zdroji firmy.

(Jakubikova, 2013)

Jedna se o vhodny néstroj pro marketingové prostiedi. Tato analyza obsahuje hloubkové
zkoumani okoli firmy jakoZto externi prostfedi, a i prostfedi firmy samotné, tedy interni
prostiedi. Externi analyza vede k nalezeni hrozeb a piilezitosti podniku, naopak interni

analyza ma za ukol odhalit silné a slabé stranky podniku. (Zamazalova, 2009)

Vystupem samotné situacni analyzy by méla byt SWOT analyza, ktera vede k vyzkumu
vnitiniho prostiedi v podobé silnych i slabych stranek a vnéjsiho prostfedi v podobé

hrozeb a pftilezitosti. (Zamazalova, 2009)

2.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
Analyza vnéjSiho prostiedi mize byt rozdélena na makroprostiedi a mikroprostiedi,
které¢ budou dale popisovany. Bude specifikovano, co je vysledkem analyz jednotlivych

prostiedi.
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Makroprostiedi

Toto prostiedi obsahuje okolnosti, vlivy, situace, které firma nedokaze svym chovanim
ovlivnit, nebo jen v malé mife. Pfi velké snaze lze ovlivnéni dosahnout, a to bud’ skrze
asociace a spoleCenstvi, nebo lobbovanim v poslanecké snémovné, nebo v Evropské
unii. Pfi provadéni analyzy makroprostiedi je nezbytné vychazet z analyzy globalniho
prostiedi a posléze sestupovat smérem doli k lokalnimu prostredi. K hodnoceni vnéjsiho
vyvoje se vyuziva analyzy PEST, ktera zkouma politicko-pravni (P), ekonomické (E),
sociokulturni (S) a technologické (T) faktory ovliviiujici podnik, nebo jejiho rozsifeni

PESTEL, které zahrnuje i ekologické faktory. (Jakubikova, 2013)

Mikroprostredi

Tyto aktivity firma dokaZze ovlivnit a jsou to aktivity, které jsou v jejim tzkém okruhu.
Hlavni analytickou ¢asti je odvétvi, ve kterém firma plsobi. V této Casti se sleduji
zakladni charakteristiky jako je velikost a rust trhu, faze zivotniho cyklu, kapital, vstupni
a vystupni bariéry. Do tohoto prostfedi se ftadi partnefi, zakaznici, konkurenti
a vefejnost. Hlavnim cilem analyzy tohoto prostfedi je identifikace cinnosti, ktera
ovliviiuje a ptsobi na ¢innost podniku. K tomuto slouzi Porterova analyza péti sil a také

model spokojenosti zdkaznika. (Jakubikova, 2013)

2.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostiedi firmy je tvofeno zdroji a moznosti tyto zdroje vyuzivat a je vazano na
faktory, které mohou byt podnikem a jeho manazery ovlivnény. EXistuje mnoho
moznosti, jak analyzovat vnitini prostfedi firmy. Jedna moZnost se naskytd podle
autorky Jakubikové (2013), kterd uvadi analyzu na bazi SM: prace (men), financovani
(money), vybaveni (machinery), ¢as (minutes) a vyrobni faktory (material). Vystup této

analyzy by mély byt silné a slabé stranky podniku.
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2.2 Komunikacni cile (O)

Jak uvadi Chaffey (2017), situani analyza vysvétlila, kde se firma nyni naléza
avjakém je bod¢. Naopak cile fikaji, kam firma smétuje. Autor dale uvadi, ze pfi
stanovovani komunikacnich cili se mize jednat bud’ o marketingové cile, které jsou
specifické svoji fyzickou digitalni akci (trzby, podil na trhu, navstévnost, proklikovost,
konverze), nebo se jedna o tzv. MarComms. Tyto cile jsou o stavu mysli, kde jde
predev§im o tGroven povédomi, preference, ivahy o koupi, spokojenosti apod. At uz se
jedna o jakykoliv cil z té€chto dvou popsanych, mély by byt detailn¢ promysleny a spravé

definovany, tedy odpovidat metod¢ stanoveni cild SMART.

e S — Specific (ur¢ity): Cil musi byt jasn¢ definovany a specificky.

e M — Measurable (méfitelny): Dlkaz o dosazeni cile, pokud je cil konkrétni.

e A — Achievable/Acceptable (dosazitelny): M¢l by byt snadno dosazitelny.

¢ R — Realistic/Relevant (realisticky): Relevantni a realisticky ke zdrojim k jeho
realizaci.

e T — Time specific (nacasovany): Jasny termin ke splnéni cile.

Pokud cile nebudou odpovidat tomuto modelu, bude jejich splnéni velice obtizné a tézko
se bude prokazovat. Proto kazdy cil musi byt ur¢ity, méfitelny, dosaZitelny, realisticky

a spravné nacasovany. (Managementmania, 2019)

Existuje mnoho zptisobu, jak stanovit spravné cile. Muze se jednat o KPI pyramidu, dale
metoda 5S (sell, serve, speak, save, sizzle), nebo metoda RACE (reach, act, convert,
engage). (Chaffey, 2017)

KPI pyramida

Uvadi informace o dosazenych vysledcich podle jednotlivych ukazatelti GispéSnosti ¢i
vykonu. Cisla, ktera vzniknou dosazenim do tabulky by se mély pokazdé brat v kontextu
s vysledky minulého obdobi, nebo v porovnani s konkurenci. Na obrazku 7 je uvedena
KPI pyramida. (Smith, 2019)
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KPI Pyramida

ROI
Prodeje

Hlavni cile Podil na trhu

Nabiti a zpétna

vazba
NPS; Skore

sentimentu

Navstévy; Navstévnici; Mira konverze;

Dil

Cﬂe Qdbeératelé/zakaznici: Dotaznikv: Obiednavkv
Kvalifikovani zakaznici; Cena za navstévnika;

o~
<
o~

Cena za ,,lead*; Cena za objednavku/Cena za

ziskaného zakaznika

Zobrazeni stranky; Doba; Kli¢ové fraze;

Hlavni obsah; Hlavni vstupni stranky; Hlavni referenti;

Uzivatelské cile A/B testy; Umisténi stranky;
Zapojeni: Sledujici/Like; Komenty; Sdileni;

Cena za navstévnika; Cena za like

Obrazek 7: KPI Pyramida

Vlastni tvorba podle (Smith, 2019)

Na obrazku jsou patrné mozné KPI pro jednotlivé uvedené kategorie cilii. Jednotlivé
klicové indikatory vykonu mohou byt rozebrany do SirSich detaill. Pro dosaZenti cild, je
stanoveni KPI velice dulezité, jelikoZz pomoci nich lze efektivné méfit komunikacni

kampan. (Smith, 2020)

2.3  Strategie (S)

Tteti cast komunikacniho modelu SOSTAC pojednéva o strategii, kterd se zabyva
otazkou ,,How do we get there?*. Strategie vlastn¢ shrnuje, jak dosahnout vytycenych
cili a dalSich postupnych taktickych rozhodnuti. Méla by také vyuzivat konkurencni

vyhody, aby byla naklonéna k Silnym strankam firmy. (Chaftey, 2017)

Smith (2020) ve své knize uvadi, ze pro sprdvnou tvorbu digitdlni marketingové
strategie je dulezité vyuzit devét klicovych slozek. Tyto slozky popisuje model TOPPP

SEED, ktery je mozno voln¢ upravovat a tim nevznikd nutnost dodrzet ptesny model.
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Slozky mlzou byt vynechavany, nebo zaménény za takové, které firma vyuziva.
Rozkli¢ovany model popisuje target markets, objectives, positioning, processes,

partnership, sequence or stages, experience, engagement, data.

Target markets (cilovy segment)
Musi byt jasn¢ definovan, protoze ¢im detailnéjsi je profil zdkaznika, tim leh¢i je najit
tohoto zédkaznika. Aplikace digitalnich proménnych se vyuzivd naptiklad pfi

navs§tévnosti webi, pouzivani aplikaci apod. (Smith, 2020)

Objectives (cile)

Jak jiZz bylo zminéno, strategie musi odpovidat vytyCenym cillim, ale méla by také
odpovidat cilenym prodejim, podilu na trhu a ROI (rentability of investment). (Smith,
2020)

Postioning (Uumisténi)
Lze definovat jako vniméni firmy cilovymi zdkazniky, na které se firma zamétuje. Je

dulezitym faktorem pro tvoteni znacky. (Chaffey, 2017)

Process (proces)
Pii zavadéni novych procest, piistupl, nebo systémi do firmy se musi pocitat
S narusenim organizacni struktury, zaméstnancti a oddéleni. V tomto ohledu se musi

pecliveé volit strategie. (Smith, 2020)

Partnerships (spoluprace, nebo partnerstvi)
Pii spravn€ zvoleném firemnim partnerstvi muze dojit k vylepSeni pozice na trhu
a zvysit 1 silu samotné znacky. AvSak, nesmi se zapomenout na benefity pro ob¢ strany.

(Chaffey, 2017)

Sequence or stages (faze, nebo sekvence)
Existuje mnoho kampani, které vedou ke Spatnému webu, ktery neni vérohodny. Kvli
tomuto je nutné¢ nejprve vytvofit daveéryhodnost a az potom zviditelnit dany web.

(Chaffey, 2017)
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Engagement (zapojeni)

Zapojeni navstévnikt a zakaznikd je silnym faktorem pro budovani vérohodnosti.
K tomuto muze slouzit 1 prosté hodnoceni nakupu, nebo produktu. Lze také vyuzit
spoluprace a spole¢né tvorby. Avsak ne kazdy zakaznik se chce takto zapojit. (Chaffey,
2017)

Experience (zkusenost)

Je nutné si ujasnit, jaké zkuSenosti, Nnebo pocity by si zakaznik mél odnést, protoze
presné tohle je klic¢ovou slozkou kazdého podniku a jeho strategie. Smith (2020) tuto
cast nazyva zkracené CX, ,,customer experince”. Velkou roli hraje v tomto piipadé
content marketing, diky kterému muze firma zlepS$it tyto zkuSenosti, nebo pocity.
Naptiklad spolecnost RedBull ma content marketing na prvnim misté pii tvorbé digitalni

marketingové strategie, a tak vytvaii prijemné CX, o které tolik usiluje.

Data (data)

Posledni casti TOPP SEED modelu jsou data, jejichz vyuziti je strategickym
rozhodnutim. Pfi digitalni kampani se mohou méfit skrze ,,digital body language*,
registraci, socialni sité, nakupni chovani, chovani zakaznika po nakupu, véetné jeho
stiznosti. Aby mohly byt provadény zmény v kampani, je nutné tyto data znat a spravné
zpracovavat, tim se docili lepsi pfipravenosti pro prodejni tym a moZznost zruSeni

kampang¢, ve které firma utapi své penize. (Smith, 2020)

2.4  Taktiky (T)

Pti volbé taktik musi byt zvoleny vSechny nastroje digitalniho marketingu, které firma
planuje pouzit ve své komunikaéni kampani. Tyto nastroje byly jiz popsany v kapitole
2.3. Nastroje digitalniho marketingu. Jednotlivé taktiky jsou vedeny za pomoci digitalni
marketingové strategie. Jedna se o zvoleni taktik, které budou odpovidat na otazky kdy,

za jakym ucelem a s jakym rozpoctem. (Smith, 2020)

2.5 Akce (A)

Pata faze tohoto modelu zarucuje, ze taktiky z pfedchoziho kroku budou uskute¢nény
spravné. K uskute¢néni taktiky je vhodné, kdyz mé sama o sobé¢ svoje cile, rozpocet,

Casovy harmonogram a seznam lidi s danymi Glohami. Proto je nutné uvédomit si vyse
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zminované zdroje 3M, které 1épe pomohou ke spravné akci pro danou komunikaéni

kampan. (Smith, 2019)

Pro stanoveni rozpoctu je mnoho variant. Kotler a Keller (2013) uvadéji nékolik metod

pro stanoveni rozpoctu marketingové komunikace.

e Metoda dostupnych prostredki
V tomto pfipad¢ se rozpocet stanovuje podle toho, co si podnik mize dovolit. Metoda

ignoruje roli komunikace jakozto investice i jeji dopad na objem prodeje.

e Metoda procenta z trzeb

Rozpocet je stanoven na zaklad¢ procenta z minulych trzeb, nebo piedpokladanych
trzeb. Jak uvadi Prikrylova (2019) tento zptsob se jevi jako nejlepsi, ale vzdy to neplati.
Castky, které vychazeji z predikce, ¢i skutenosti, nenesou zadnou pruznost. TaktéZ
Kotler a Keller (2013) uvadégji, Ze metoda neni vhodna, jelikoz nezohlediiuje vytvareni
rozpoctu na komunikaci podle toho, co by si kazdy vyrobek, nebo teritorium

zasluhovalo.

e Metoda konkurenéni parity
Metoda je tvofena na bazi absolutni, nebo relativni. Absolutni je kompletni nasledovani
konkurence a stanoveni rozpoctu dle jejich vydaji. Relativni naopak nésleduje procentu

ze zisku, které je vydano na komunikaci podle daného odvétvi. (Pfikrylova, 2019)

e Metoda cilu a ukold

Kotler a Keller (2013) pisi ve své knize, Ze rozpoCty na komunikaci jsou stanoveny
podle ptedem vytycenych cilti a musi urovat jasné tkoly, které jsou nutné pro dosazeni.
Prikrylova (2019) dale uvadi, ze pouze tato metoda je kombinovatelnd s moderni

marketingovou praxi.

2.6 Kontrola (C)

Kontrolni plan by mél obsahovat, co se bude méfit, kdo to bude méfit, kdy se to bude
méfit a nejdulezitéjsi ¢ast, co se bude dit, kdyz se firma ocitne pod svymi stanovenymi

cili, nebo nad nimi. V planu je tedy vyhodné uvést manazera, ktery bude upozornén na
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tyto faktory. Kazdy plan potiecbuje mit kontrolni systém, ktery ukaze, zdali piedem
stanovené cile byly dodrzeny. K ptedejiti problémiim a netspéchu na konci roku se
ziizuji upozornujici systémy. Do téchto systému muze pattit napiiklad KPI, tedy kli¢ovy
ukazatel vykonnosti. Tento systém byl jiz popsan ve fazi komunika¢nich cild. (Smith,

2019)

Nasleduje kontrola webovych stranek, kam jsou zadkaznici piesmérovani pro dalsi
informace, nebo samotny nakup. Dulezitym faktorem je funk¢nost, proto se kontroluje,
jestli navstévnik nalezl to, co hledal, jestli nenastal zadny error typu 404, nebo nakupni
kosik nezkolaboval. Vhodné jsou dotazovaci otazky typu zpétné vazby pii opousténi
stranky, jak se libila navstéva stranky, zdali jsou navstévnici spokojeni, ptipadné jestli
by doporudili tuto stranku nékomu dal§imu. Dal§im aspektem kontroly digitalni
komunikac¢ni kampané by mél byt content marketing, obsah by mél byt tvofen na

zakladé definovaného publika a cilti. (Smith, 2019)

39



3 Piedstaveni start-upu Other Dimension

Start-up Other Dimension je zalozeny jakozto reakce na nyné&jsi dobu. Jedna se totiz
0 projekt, ktery bude ptedstavovat produkt S obsahem aktivnich pfirodnich latek, tedy
pro lidskou mysl, napomoci k lepsimu odbouravani a zvladani stresu, zlepsit kognitivni
funkce lidského mozku, a tak zlepsit i schopnost a vydrz pii uéeni. Tyto latky budou

extrahovany do napoje, ktery bude start-up v budoucnu distribuovat svym odbératelm.

Podstatou start-upu je vzdélavat lidi v oblasti nootropik a napomahat jim ke zlepSeni
sebe sama skrze pfivétivy produkt a budouci webové stranky véetné socialnich siti, na

nichz budou vychazet podlozené studie o latkach v podob¢ ¢lankd.
Tato bakalarskd price by méla pomoci start-upu S nalezenim takové komunikacni

kampané, ktera by byla efektivni a vhodné pro dany produkt S moznosti pozdéjsiho

vyuziti pfi vstupu na trh.
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4  Tvorba komunika¢ni kampané pomoci modelu

SOSTAC®

Model byl jiz popséan v teoretické Casti a nyni ho lze aplikovat v ¢asti praktické, kde se

jednotlivé prvky tohoto modelu popiSou a zpracuji na zaklad¢ teoretickych znalosti.

4.1 Situacni analyza (S)

Situacni analyza start-upu Other Dimension se bude vénovat nejprve analyze PEST, ve
které bude popsano makroprostiedi a pusobici vlivy na start-up. V dalsi ¢asti bude
provedena analyza konkurence, trhu s nootropiky a zdkazniki, na jejichz zédkladé bude

vypracovana analyza SWOT.

411 Analyza PEST
V podkapitole budou popsany faktory ovlivityjici firmu z hlediska makroprostredi. Tyto

faktory budou déle vyuzity pro vyhodnoceni situa¢ni analyzy za pomoci analyzy SWOT.

Politicko-pravni faktory

Prvnim faktorem, ktery byl fesen v diskuzi zakladatelti projektu, byla forma podnikani.
Rozhodnuti padlo na spoleénost sruenym omezenym a misto podnikani Ceska
republika, zem¢ s trzni ekonomikou a demokracii. ZaloZeni s.r.o. S sebou nese n¢kolik
pravnich faktori a zakont nutnych respektovat. Mezi tyto zakony patii Zakon
0 obchodnich korporacich, tedy Zakon ¢. 90/2012 Sb. a Zakon ¢. 89/2012 Sb., tedy
obCansky zakonik. JelikoZ se jednd o s.r.o., spolecnost bude muset vést ucetnictvi,
upravujici Zakon o vedeni ucetnictvi. K dal$im zakontim, kterych si bude firma hledét,
patfi Zakon o dani z pfijmu, Zakon o ochranné znadmce, Zakon o ochrané spotiebitele
adalsi zakony, které souvisi se samotnou vyrobou produktu pro start-up, nebo
S postupnym fizenim spolecnosti. Jelikoz firma planuje tvorbu komunikaéni kampané
a vyuzivani reklamnich nastrojii, musi se dodrZzovat zdkony s timto spjaté. Témito

zakony se rozumi:

e Obecné natfizeni o ochrané osobnich tdaji (GDPR)

e Zakon 40/1995 Sb., zdkon o regulaci reklamy
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Ekonomické faktory

Rist HDP se za predesly rok vcelku zpomalil a to na 2,2 %, ackoliv spotfeba za rok
2019 byla hlavnim faktorem. Za prvni tfi ¢tvrtleti se vydaje domdacnosti na spotiebu
mezirocné zvysily az o 2,6 %, k tomu vedla pfedevS§im nizka nezaméstnanost a rychly
rust mezd. Predikce pro rok 2020 je takova, ze rist HDP by mél zpomalit az na 2,0 %,
ale opét by mély byt hlavnimi faktory spotiebni vydaje doméacnosti a vlady. (MFCR,
2020)

Primérna ro¢ni mira inflace v minulém roce dosahla 2,8 %, zvySovaly se ceny nejen za
zbozi, ale také nemovitosti. V roce 2020 je predikce pro primérnou ro¢ni miru inflace
totozna s rokem 2019, v prvnim pololeti se bude meziroéni mira inflace pohybovat
okolo horni hranice tolerancniho pasma, nacez Vv druhém pololeti by naopak mohla
zpomalovat. S mirou inflace souviseji i urokové sazby, které v roce 2019 dosahovaly
2,1%. Pro rok 2020 je predikce stanovena na 2,2 %, tedy prakticky beze zmény.
(MFCR, 2020)

Rostouci spotfeba domacnosti poukazuje na stile se zvySujici zajem o zbozi, coz vede

k vhodnosti pfijit na trh s novym produktem.

Sociokulturni faktory
V ramci sociokulturnich faktorti bude start-up fesit pfedev§im trendy Zzivotniho stylu,

vnimani reklamnich kampani a digitalnich médii.

Mnoho lidi v dne$ni populaci trpi stresem a jemu podobnym neZadoucim reakcim na
zivotni styl. Start-up chce pfispivat lidem k lepSimu Zivotnimu stylu za pomoci
zminovaného produktu, ale také vzd€lavani, které je spjato se zlepSovanim zivotniho
stylu. Pro vznik depresi plsobi naruseni neurotransmiterd, konkrétné serotoninu
a dopaminu. Serotonin je molekulou dobré nalady, podili se ale i na nasi empatii, nebo
blahobytu. Dopamin je naopak motivacni molekula, tedy neurotransmiter, ktery se podili
na vyhledavani novych véci, motivaci k praci, samotné schopnosti pracovat i na
kreativnim mysleni. Nedostatek téchto latek poté vede k vzniku depresi Ci stresu. Tyto
latky vétSinou chybi diky nedostatku denniho svétla, Spatnému stravovani a sttevnimu

mikrobiomu. Proto by start-up chtél napomahat vzdélavanim, aby se témto faktorim
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pfedeslo a tim by lidé ziskavali zdravy zivotni styl a nehled€li na obecné trendy

v Zivotnim stylu. (Ceslik, 2020)

Vnimani reklamy jako takové je pro tvorbu komunikacni kampané velice dulezité. Podle
online prizkumu v Ceské republice, kde bylo tdzano 1 000 lidi, je reklama vnimana 78
% dotazovanych jakozto manipulativni prostiedek. Jelikoz start-up planuje komunikaéni
kampan v digitadlnim prostfedi, nebude v této praci zahrnuto vniméni reklamy mimo
tento prostor. Vnimani reklamy ovliviluje i samotné chovani potencidlnich zakaznik,
a to tim stylem, ze dale mtizou ¢i nemusi nakoupit na zaklad¢ reklamy. Za predesly rok
bylo zjisténo, Ze 36 % dotazovanych lidi nakoupilo na zakladé reklamy a zbylé procento
lidi odpovédélo ne, nebo si nevzpomina. Tento vyzkum sice prokazuje, ze reklama ma
spiSe odpuzujici tendenci, ale je nutné brat v potaz, ze se jednalo pouze o soubor s 1 000

dotazovanymi. (Ceska marketingova spole¢nost, 2019)

Technologické faktory

Faktory ovliviiujici start-up z hlediska technologie jsou pouze takové, které by mohli
ovlivnit tvorbu digitalni komunika¢ni kampang, k nimz se fadi vyuzivani internetu jak
skrze mobilni telefon, tak notebook ¢i PC. Cilovy segment bude popsan v dalsi ¢asti
bakalarské prace, avSak vtéto chvili je vhodné nastinit tento segment. Jednd se
0 studenty a pracovniky Vv kancelatich, ktefi zatézuji svij mozek na dennim poradku.

Kwvili tomuto hledisku bude popsano vyuzivani internetu u studentt.

Podle prazkumu, ktery byl proveden ceskym statistickym ufadem za rok 2019, bylo
zjisténo, ze az 98,9 % studenti starSich 16 let pouziva internet a z toho 98,1 % vyuziva
internet na mobilnim telefonu. Dale 98 % studentd vétSinu svého Casu vyuziva
k shlédnuti socidlnich siti, k poslechu hudby pak 92 % a ¢teni zprav 89 %. Je tedy
ziejmé, Ze zde pro start-up neni riziko technologicky faktor jako takovy, jelikoz skoro

vétsinova &ast student?l vyuziva internet. (CSU, 2020)

4.1.2 Analyza trhu s nootropiky
Jelikoz tento trh neni v Ceské republice moc znamy, neni k dispozici mnoho studii.
Proto bude popsan trh s nootropiky celosvétové a uveden graf s hledanosti kli¢ového

slova ,,nootropika* v Ceské republice pro uptesnéni povédomi o tomto pojmu.
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Podle analytické spole¢nosti Grand view research Inc., je ocekdvany narGst trhu
s nootropiky do roku 2025 v fadu 4,94 miliard dolar. Takto vysoky nartst je reakci na
usp&chany Zivotni styl dneSni populace. Za rok 2018 drzela Severni Amerika nejvétsi
podil na trhu s nootropiky, konkrétné se jednalo 37 %. Nootropika byla velice popularni
u studentti, kteti vyhledavali piredevSim formu zlepSovani paméti, nacez podil v této
formé nootropik na trhu dosdhnul az 30 %. V budoucnu je ocekavan jesté vetsi narlst,

wrwe

nést kladny efekt. (Grand View Research, Inc., 2019)

Informace o hledanosti klicového slova ,,nootropika“ jsou uvedeny v obrazku 8.

Hledanost klicového slova ,,nootropika*
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Obrazek 8: Hledanost klicového slova ,, nootropika *

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Wordtracker, 2020)

Z obrazku je ziejmé, ze povédomi o nootropikach neni zcela markantni, a tedy samotna
hledanost tohoto slova ma ménici se tendenci. Ackoliv tyto udaje jsou hodnoceny pouze
na zaklad¢ uziti jednoho slova, pouzivd se mnoho dalSich variant a synonym tohoto

slova.
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Z prizkumu je tedy zietelné, Ze v Ceské republice lidé moc nevyhledavaji nootropika,
ale podle vySe uvedené reSerSe by se toto v nasledujicich letech mélo zménit. Tyto

skutec¢nosti jsou pro samotny start-up piiznive.

4.1.3 Analyza konkurence
Z dtvodu pisobnosti start-upu na tGzemi Ceské republiky bude analyza konkurence
provadéna spise s ohledem na firmy rozpolozené v této zemi. Budou popsany aspekty

marketingového mixu vybranych firem a také jejich digitdlni komunikaéni mix.

Mentis Lab s.r.o0. (www.mentislab.cz)

Firma zacala pisobit na ¢eském trhu v roce 2017. Zakladateli jsou Bc. Tomas Hron,
Jana Al Karagholi, Ing. Tomas Mysliveéek a The Sixth Element s.r.o., spolecnost
pochézi z Prahy. Jak firma uvadi na svych webovych strankdch v FAQ, jeji vznik byl
divodem inspirace nootropiky v zahrani¢i (USA a UK). Jejich produkty jsou na bazi
ptirodnich tobolek obsahujici nootropické latky. Maji uzkou skélu produktti, konkrétné 7
rizné ur¢enych variant podle potieby zakaznika. Jejich cilovou skupinou jsou studenti,

manazefi, sportovci, profesiondlové a aktivni lidé.

Produkty nejsou nijak zvlast déleny, vSechny jsou zafazeny pod jednu kategorii
,produkty®. V této kategorii lze nalézt Mentis Max, ktery obsahuje 30 tobolek a mél by
pomoct ve chvilich nejvétsi mozkové zatéze, stimuluje rychlost a zpracovani informaci,
zvySuje duSevni vykonnost a kognitivni funkce. Cena tohoto produktu je 589 K¢. Mezi
dalsi produkty, které zde 1ze nalézt patii Mentis Zen, Mentis Up, Mentis Chill+, Mentis
Krill Superba 90 a Mentis Ostropestiec Forte 400 mg Vegan. (Mentis Lab s.r.o., c2017 —
2018)

Analyza digitalniho komunika¢niho mixu
Webové stranky byly vytvofeny spolecnosti Dark Side, jsou tedy vytvorené na miru
a podle pfedstav spolecnikli firmy Mentis Lab. Jsou uspofadany piehledné a maji
piijemny vzhled pro zakazniky 1 kdyz je celkovy design pojaty jednoduSe. Nezobrazuje
se zde mnoho pohybovych elementi, které by byly spiSe na obtiz nez k uzitku, ¢imz jsou
stranky o to lepsi. Webové stranky jsou &lenény do Sesti kategorii. Uvodni strana,
produkty, slovni¢ek, v némz jsou strucné popsany jednotlivé piirodni latky a jejich
pusobeni na ¢lovéka, FAQ, Blog a kontakt. (Mentis Lab s.r.0., c2017-2018)
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Propagace firmy je zalozena na socidlnich sitich a reklamach PPC, dalsi formy
propagace nebyly nalezeny. Na sociélnich sitich firma pfedstavuje své vyrobky, snazi se
provadét content marketing a vytvari soutéze o produkty zdarma. Zalibeni nachazi
u svych sledujicich, na Facebooku firma ma 776 sledujicich a na Instagramu 317
sledujicich. Skrze své socidlni sit¢ firma presmérovava ¢tenafe a zdkazniky na sviij blog,
na kterém piSe o jednotlivych latkdch obsaZenych ve firemnich produktech a dale

0 tématech s nootropiky a zdravém Zivotnim stylu. (Mentis Lab s.r.o0., c2017-2018)

Madmong (www.madmong.gg/cs/)
Cast popisu této spolegnosti byla jiz zminéna v ptikladech digitilniho marketingu,
bakaléiska prace dale popiSe pouze nékteré neuvedené aspekty a digitdlni komunikaéni

mix této spole¢nosti.

Jedna se o projekt vytvoreny spolecnosti Singularity Labs s.r.o., ktera vznikla v roce
2016 zalozenim dvéma spole¢niky (Michat Noga a Petr Andrysek). Firma nema moc
velkou variabilitu produktd, hlavnim prodejem je samotny Madmong, ktery ma
povzbuzovat kognitivni funkce, zrychlit reflexy, nabit energii a dlouhodobé ovliviiovat
mentalni vykon. Prodava se ve formé tobolek s obsahem extraktti z aktivnich pfirodnich
latek, jedna se tedy o formu nootropik. Madmonq je proddvan za cenu 465 K¢&/28

tabletek a jako vedlejsi prodej firma nabizi sviij vlastni merch, tedy obleceni.
(MADMONQ, ¢2020)

Analyza digitalniho komunikaéniho mixu

Webové stranky si spole¢nost vytvaiela sama a dokazala je dovést do miry dokonalosti.
Jsou velmi dobfe strukturované, ptehledné, svizné a jejich celkovy vzhled je po
designové strance nevSedni, ovSem piivétivy pro cilovou skupinu spolecnosti. Skvéle
zpracované pohyblivé elementy ve formé vyjizdéjici karty z boku stranky pro snadnéjsi
pfistup jednotlivym ¢astem na dané strance, zmizeni hlavniho panelu pfi posouvani se
niZe na strance a naopak. Web je rozdélen do né€kolika ¢asti, a to na uvodni stranu, kde
jsou popsany veskeré potfebné informace spolu s moznosti rychlého ptidani produktu do
kosiku. Dale samotné kategorie produktu a merche, véda, blog, FAQ, o nas, kontakt,
V nejnizs§i ¢asti webu ochrana osobnich udaji a obchodni podminky. (MADMONQ),
c2020)
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Hlavni propagaci firmy jsou influencefi, kteti dostavaji produkt zdarma a zaplaceno za
propagaci produktu na jejich socialnich sitich, a pfedevS§im na streamovaci platforme
Twitch.tv, ktera byla popsana v teoretické ¢asti v podkapitole 1.6. Ptiklady digitalniho
marketingu. Spole¢nost propaguje produkt i na svych socidlnich sitich jako je Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube a kandl Twitch. Nedilnou soucésti je i PPC reklama, kterou

firma provadi jak na socialnich sitich, tak na strance Google. (MADMONQ, c2020)

Brainmarket (www.brainmarket.cz)

Jedna se o e-shop provozovany firmou Votamax s.r.o., kterou zalozil v roce 2014 Jifi
Votava. (Kurzy.cz, c2000-2020) Je to prvni anti-estrogenni e-shop v Ceské republice
ana Slovensku. Zabyva prodejem piirodnich latek (nootropik), dopliku stravy, anti-
estrogenni kosmetikou, vodnimi filtry, potravinami, svym merchem a vécmi, které
napomahaji k zdravému zivotnimu stylu. Své produkty firma nabizi i ve své kamenné
prodejné¢ v Ostravé a dale nabizi i velkoobchodni spolupraci. Firma na e-shopu
prezentuje produkty cizich znacek, které¢ déle pieprodava, ale jsou zde i1 produkty

z vlastnich fad a témi jsou produkty BrainMax. (Brainmarket.cz, c2020)

BrainMax jsou produkty vytvofené ve spolupraci s Mgr. Adamem Ceslikem, ktery pro
jejich slozeni procestoval svét. Jsou vyrabény v Ceské republice ze surovin s vysokou
biodostupnosti. Jednd se o anti-estrogenni dopliky stravy, které nejen pomahaji
optimalizovat rovnovdhu hormontl v lidském téle, ale také k lepSimu zdravi clovéka.
Jelikoz se jednd o produkty vyrdbéné z pfirodnich latek, kde nckteré nejsou hojné
dostupné, odpovida tomuto i cena nastavena pro kazdy produkt. Mezi tyto produkty patii
BrainMax Magnesium 100 tobolek/599 K¢, BrainMax Sleepfaster 488 g/899 K&,
BrainMax Testamento 120 kapsli/699 K¢, BrainMax 3.0 Anabolic dagger 320 g/699 K¢,
BrainMax 2.1 NeuroHacker Manifesto 60 kapsli/599 K¢, BrainMax Energy Magnesium
200 kapsli/649 K¢, BrainMax Epigenetic Complex 60 kapsli/699 K¢, BrainMax 1.5
Adaptogenic Hegemony 60 kapsli/599 K¢, BrainMax Cholin Infusion 90 kapsli/749 K¢,
BrainMax Epsomska stl 1 000 g/129 K¢ a dale ve spolupraci s Performance Training,
tedy e-shopem jez zalozil Mgr. Adam Ceslik, Performance Elektrolyt Komplex 600
2/999 K¢ a Performance Protein 1 000 g/999 K¢&. (Brainmarket.cz, c2020)
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Analyza digitalniho komunikaéniho mixu

Zpohledu na webové stranky firmy Votamax s.r.o., ktera provozuje stranky
Brainmarket.cz je patrné, Ze jsou vytvareny na zaklad¢ upoutani prvniho dojmu. Hlavni
karta jednotlivych kategorii nabizi Sirokou $kalu vybéru, coz by mohlo vést ke Spatné
orientaci na strankach pro ¢lovéka, ktery s nimi neni obeznamen. Hned pod touto kartou
se nachazi Givodni strana, kde je rozpolozen velky banner s novinkami. V nizsi ¢asti lze
nalézt n¢které uvadéné produkty, ale pro plnou Skalu je nutné vstoupit do jednotlivych
kategorii. Dal$im elementem je diskuzni okénko, které ovsem odkazuje na aplikaci
Messenger, pokud je doty¢ny na mobilnim telefonu, nebo na Facebook, kde pfimo
vyskoCi chatovaci okénko. Webové stranky si firma nechavala vytvofit spolecnosti
Shoptet s.r.o. Firma na svych strankdch provadi content marketing, ktery promita
vV podobé blogu, kde vychézeji ¢lanky o nynéjsich trendech v Zivotnim stylu a uvadi zde
myty ve fakta. Tento blog dale promita na své socidlni sité jako je Facebook, kde ma
5352 sledujicich a Instagram s 17,5 tisici sledujicimi. Propaguje jak produkty, tak
i jejich G¢inky a snaZi se evokovat potiebu produkt koupit. K jednotlivym piispévkium
pisi zajimava fakta o informacich spojenych s produktem. Na socialnich sitich provadi
soutézni eventy, dale propaguje skrze placeny obsah reklamy PPC na Googlu i na

socialnich sitich. (Brainmarket.cz, c2020)

Erebos (www.erebosdrink.cz)

Jedna se o obchod na internetu provozovany spole¢nosti White s.r.o., ktery zalozili
Mat¢j Murin a Martin Dolezal v roce 2016. (Kurzy.cz, c2000-2020) Obchod se zabyva
prodejem piirodniho nesyceného napoje s obsahem z vyluhu bylin, tedy nootropicky
napoj. Tento produkt je vytvofen na bazi testovani vhodné kombinace 19 bylin. Produkt
obsahuje pfirodni latky — ZenSen pravy, yerba mate, ginko biloba, guarana, zdzvor
1ékatsky, rhodiola rosea, kurkuma, kotvi¢nik zemni, kola prava a dalSich 10 latek, které¢
nejsou uvedeny pro zachovani originalniho sloZeni. VSechny tyto sloZky jsou pak dale
vylouhovény a ptfidany do napoje, jehoz obal tvoii sklenénd ldhev o velikosti 330 ml
s kovovym uzaveérem. Lahev je v piili obalena etiketou s logem firmy a sloZenim dané¢ho
produktu. E-shop nabizi své produkty ve 4 variantach Erebos Original, Erebos Bitter,
Erebos Spicy, Erebos Dry. Pfitom ceny za tyto produkty jsou stanoveny jednotné ve
formé baleni po 6 kusech za 329 K¢ (54,90 K¢/ks), 36 kusech za 1 787 K¢ (49,63 Kc/ks)
a 72 kusech za 3 432 K¢ (47,66 K¢/ks). Firma tento produkt nové prodava i v prodejné
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Billa v Moravskoslezském  kraji adale na Cerpacich stanicich SHELL
a Billa Stop & Shop. (Erebosdrink, c2020)

Analyza digitalniho komunikaé¢niho mixu

Webové stranky firmy jsou vytvotfeny spolecnosti Inove s.r.o., kterd dokazala vytvorit
skvéle plsobici design. Neni zde obsazeno zbytecné velké mnozstvi informaci a tim jsou
webové stranky piivetivejsi pro uzivatele. Jsou vytvoreny do kontrastu ¢erné a bilé, ¢imz
si zanechavaji eleganci. Jsou ¢lenény do kategorii tivodni stranky (domi), obchod, nas
piibeh, kontakt, sloZeni. Na uvodni strance je uveden samotny produkt, pro¢ by jej lidé
méli koupit, ptib¢h, odezvy zakazniki v podobé okének s fotkami a jejich komentate
k produktu, které 1ze posouvat v jednom fadku, a ve finalni ¢asti odkazy na socialni sité
spolu s odkazem na kategorii obchod. Celkové jsou webové stranky e-shopu navrzeny

vhodnym stylem a maji pfedevsim rychlou odezvu na proklik. (Erebosdrink, c2020)

Firma své produkty propaguje mnoha zpUsoby, jimiz jsou socidlni sité, dale PPC
reklamy na Googlu i socialnich sitich, content marketing, influencer marketing, product
placement a event marketing. Firma vlastni dvé socialni sité, Facebook s9 218
sledujicimi a Instagram s 9 544 sledujicimi. Zde sdili své novinky a poskytuje informace
o budoucich krocich. Na té€chto socidlnich sitich ma své vérné fanousky, kteti ,,lajkuji
a komentuji pfidavany obsah. Firma ma spolupraci se znamym ceskym influencerem
a sportovcem Jifim Tkadl¢ikem, ktery ptidava prispévky s timto produktem, a tak Sifi

povédomi o samotné znacce a napoji Erebos. (Erebosdrink, c2020)

4.1.4 Analyza zakazniki

Jelikoz bude start-up provadét svoji ¢innost na tzemi Ceské republiky, cileni proto
piipadd na zakazniky, ktefi jsou kazdodenné psychicky zatizeni a jejich mozkova
aktivita proto musi byt na maximu. Z tohoto diivodu je kolektiv start-upu rozhodnuty
cilit pfedevS§im na studenty vysokych Skol a na lidi pracujici v kancelafich, tedy
manazery. Tito lidé ¢eli kazdodennimu stresu a v mnoha ptipadech i depresim, coz vede
ke $patné Zivotospravé a mnoha zdravotnim problémiam. ReSenim pro tuto situaci je

praveé produkt Other Dimension.

Podle CSU (2020) se v Ceské republice nachazi konkrétné 62 vysokych $kol na nichz
studuje 290 099 studentt. Pro konkrétni specifikaci se jedna tedy o studenty ve véku od
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19 do 26 let. Na vSechny tyto studenty nelze cilit soucasné, alespon ne z pocatku
podnikani, proto start-up planuje zacit ve svém misté provozu podnikani, coz bude
Liberec. Zde bude cilit na studenty z Technické Univerzity v Liberci, kde podle udaja
Z posledni vyroéni zpravy studuje 5 805 student za rok 2018, informace o roku 2019
nejsou k dispozici. (TUL, 2019)

4.1.5 Analyza SWOT

Podle vypsané teoretické cCasti se bakalarskd prace dale ubird vyhodnocenim samotné
situaéni analyzy, k ¢emuz bude vyuzita analyza SWOT, ktera bude pro spravnou
interpretaci hrozeb a pfilezitosti vychazet z udajii v analyze PEST, analyze konkurence
a zdkaznikl. Pro analyzu silnych a slabych stranek je vyuzito analyzy mikroprostfedi na

jejimz zaklad¢ kolektiv start-upu stanovil silné a slabé stranky.

V tabulce 1 a 2 jsou uvedené silné a slabé stranky start-upu. Pro stanoveni silnych
a slabych stranek bylo vyuzito bodovaciho hlasovani v ramci kolektivu start-upu, kde

kazdy jedinec ptifazoval hodnotici zndmku od 1 do 10 pro jednotlivé prvky, které byly

vvvvvvvvvvvv

nejméng dilezité.

Tabulka 1: Slabé stranky start-upu

Slabé stranky Divod
zadné povédomi Start-up je v bod¢ vzniku, tudiz nemize existovat zadné povédomi
0 produktu/start-upu 0 start-upu/produktu.

Jedna se o produkt, ktery by mél fungovat na kognitivni funkce
nedivéra v produkt o )
mozku, vétsina lidi nemusi vefit v piirodni latky.

zadné webové stranky ) .
. V ramci propagace start-upu je nutné vse teprve vybudovat.
a socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvadéné slabé stranky vychéazeji z provadéné analyzy mikroprostfedi a na bazi
skute¢nosti, kterych si je start-up védom. Postupné a spolu se zacatkem podnikdni by se
tyto slabé stranky mély zménit, nebo alespon redukovat, pokud se jednd o nedlvéru

v produkt a povédomi o produktu. Socialni sité¢ a webové stranky nejsou nefeSitelnym
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problémem, jelikoz k jejich vytvofeni staci fady minut (socialni sit¢), nebo je mozné

zadat tvorbu externistim.

Tabulka 2: Silné stranky start-upu

Silné stranky Divod

dukt Unikatnost baze slozeni produktu jej diferenciuje od
produ
ostatnich konkuren¢nich vyrobkd.

) Kvalita bude zajisténa diky tvorbé z prvotfidnich surovin
kvalita produktu
vcetné nezdvadného baleni pro tento typ produktu.

Provedena analyza konkurence prokdzala absenci konkurentii
absence konkurenti na
na streamovacich platformach a absenci vyuziti influencerti
streamovacich platformach
na téchto platformach.

Na bazi provedenych analyz je patrné, Ze konkurence ma
segmentace Siroky segment zakaznikli a tim nedokaze rozvinout svij

celkovy potencial.

Formu blogu ma sice vétSina konkurentt, ale uvadi
informace pouze k jejich produktu, nebo k trendim. Start-up
blog ) N
chce vzdélavat obecné o nootropikach a vsSech vefejnosti

dostupnych latkach.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky si start-up hodla drzet dlouhodobé v této podobé a doufa v ptidani dalSich.
Hlavnim divodem pro zvoleni streamovaci platformy je pfistupnost pro divaky, mohou
si zapnout stream a v klidu jej poslouchat. Dal§im dulezitym bodem je samotny blog,
ktery bude jednim z unikétnich prvki samotnych webovych stranek, kde budou vychazet
clanky pravé o zminovanych obecnych informacich o nootropikdch. Témito
informacemi je internet prehlcen a mnohdy lidé netusi, které informace jsou ty spravné,

v ¢emz by jim chtél start-up pomoci.

K analyze hrozeb a pfilezitosti byla vyuzita analyza PEST, analyza konkurence, analyza
zakazniki a analyza trhu s nootropiky. Informace ztéchto analyz napomiiZzou
k stanoveni spravnych hrozeb a pfilezitosti start-upu. V nasledujicich tabulkach 3 a 4

jsou uvedené prilezitosti a hrozby start-upu Other Dimension.
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Tabulka 3: Prilezitosti start-upu

Prilezitosti Diivod

Podle predikei trhu s nootropiky by méla povédomost o tomto
cilova skupina tématu rust a tim se bude zvétSovat i cilova skupina pro

samotny start-up.

Propagace produktu a firmy pomoci tzv. shout-outl, jedna se o
shout-out zminéni se o produktu skrze firmy, zédkazniky, nebo vybrané

streamery.

Dals$i moznd forma propagace v podob€ zvyseni povédomi
event marketing skrze ucastnéni se na expech, veletrzich a akcich spojenych se

zdravym zivotnim stylem.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4: Hrozby start-upu

Hrozby Divod

o Odpovidani mezindrodnim i1 ndrodnim podminkdm, zména ve
legislativni podminky
slozeni z divodu nafizeni by vedla k vysokym nakladim.

Hrozbou se jevi dalsi firmy, které by vyrabély podobny produkt
konkurence N ) o o
s jinym slozenim, ale stejnymi ¢i lep§imi Gcinky.

. Samotny produkt nemusi zaujmout oslovené zakazniky a ani pfi
nizké zaujeti produktem ) ) .
propagaci nemusi dojit k zaujeti.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhodnoceni jednotlivych pfilezitosti a hrozeb bylo vytvotreno na zakladé postupného
projednavani téchto aspektli mezi samotnymi spolecniky. Pfilezitosti jsou sefazeny od
up nejvetsi hrozbou z divodu nutné zmény sloZeni néapoje, které by dale vedlo
K nepfijemnym a nakladnym zménam pii samotné vyrobé a opétovného testovani
jednotlivych latek v jiné koncentraci, coz by mohlo vést ke sniZzeni u¢ink napoje ¢i

k neutralizaci v ptipad¢ zakazani pouzivani nékteré latky.

4.2 Komunikacni cile kampané (O)

Z teoretické Casti je patrno, Ze jednotlivé stanovené cile by mély odpovidat metodé

stanoveni cili SMART. Pfi spravné formulaci cili lze dojit ke sprdvné stanovené
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strategii a posléze i k vytvoreni vhodné komunika¢ni kampané a jejimu naslednému
hodnoceni. Start-up Other Dimension je zatim ve fazi vyvoje, coz vede stanoveni
komunika¢nich cili k povédomi o znalce (brand awarness) a V teoretické CcCasti
zminovanym MarComs, tedy stavim mysli. Finalni verze komunika¢niho cile by tedy
méla vést K predstaveni produktu svym zakaznikiim, vzbudit zajem nakoupit produkt

a aby tento z4jem byl opakovany.

Stanoveni hlavnich cili komunika¢ni kampané

Cil 1: Predstaveni produktu cilové skupiné véetné zvySeni jejiho povédomi 0 30 %.

Jak bylo jiz zminéno, start-up je ve fazi vzniku, kvtili cemuz musi byt jasny cil vzbuzeni
povédomi o produktu. Usp&iné splnéni cile by bylo v piipadé zvyseni povédomi o 30

%. Mé&feni tohoto vysledku bude dale vysvétleno v podkapitole 4.6. Kontrola (C).

Cil 2: Zapamatovani si alespoil 50 % hlavnich uc¢inkid produktu u lidi, ktefi produkt jiz
Znaji.
Druhy cil je stanoven na bazi znalosti produktu. Je dulezité, aby si zédkaznik néco

zapamatoval o produktu a jen ¢isté nenakoupil. JelikoZ pfidana hodnota ke koupi je pro

start-up dilezita.

Cil 3: Dosahnout vzbuzeni pozornosti u vysokych $kol na severu Ceské republiky.

Start-up chce postupné rozsifovat svoji pisobnost a jelikoz hlavnim segmentem jsou
studenti vysokych §kol, chce vzbudit pozornost i na dalSich vysokych Skolach na severu

Cech.

Stanoveni diléich cilit komunikaéni kampané

Vyse uvedené cile patfi mezi hlavni, ale je nutné stanovit 1 dil¢i cile, které budou
stanoveny na zaklad¢ vybranych néstroju digitalniho marketingu.

Dosazeni indexace webovych stranek na prvni strance pii vyhledavani v Googlu.

Dosahnout 1 000 sledujicich z Ceské republiky na Instagramu a Facebooku.

Dosahnout smlouvy s 3 influencery na streamovaci platform¢ Twitch.tv.
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Dosahnout navstévnosti webovych stranek a blogu v podob¢ 4 000 lidi.

Vyse uvedené cile budou muset byt realizované do konce roku 2021, jsou zpracovany
tak, aby byly méfitelné. Jejich vyhodnoceni bude probihat formou analyzy zakaznika
a dotaznikového Setieni na jednotlivych vysokych skolach. Dilci cile budou méfeny za
pomoci vybranych nastrojii a sepsanych smluv. V celkovém sledu jsou cile stanoveny na

zaklad¢ metody SMART.

4.3  Strategie (S)

Po definovani jednotlivych cilli komunikacni kampané je nutné stanovit strategii, ktera
jim bude odpovidat a pomoci niz se k vytyéenym ciliim start-up dostane. V podkapitole
2.3. byla pozornost vénovana tvorb¢ digitalni strategie za pomoci modelu TOPPP

SEED, jehoz kli¢ové slozky budou nyni popsany.

Target markets (cilové trhy)

Cilovy segment zakazniki jiz byl popsan v podkapitole situa¢ni analyzy 4.1.4. Analyza
zakaznikd, kde byl piedstaven celkovy segment, na ktery chce start-up pusobit. Jak
uvadi Smith (2020) je vhodné pti tvorbé cilovych trhii popsat typy osob, pro které je

produkt nabizen.

Produkt je nabizen pro osobu, kterd musi neustale vyuzivat sviij mozek pro ucely studia
na vysoké Skole, nacez mize timto zatéZovanim vznikat stres, nebo nezaddouci deprese.
Produkt by tyto stinné stranky mél napomahat redukovat, a tak studentovi napomoci
k lepsim vysledkim pfi jeho studiu. Tento pohled se da uplatnit i pro lidi, kteti pracuji
pet dni v tydnu a nékdy 1 vice v kancelafich, kde fesi neustalé problémy ve firmé a musi
byt tak obrnéni proti pfipadnym rozhotéenym nadiizenym, dodavatellim, zdkazniklim,

nebo samotnym internim pracovnikiim.

Objectives (cile)

Hlavni cile komunikace 1 dil¢i cile jiz byly pfedstaveny v piedchozi kapitole.
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Positioning (Uumisténi)

Na zaklad¢ teorie by zde mélo byt uvedeno, jak chce start-up byt vniméan svymi
zékazniky, a to zdlouhodobého hlediska. Start-up chce byt vniman jako
zprostiedkovatel revolucniho produktu sunikatnimi ucinky, které jsou zaopatieny
slozenim produktu. Chce byt popisovan jako znacka, kterd se diferenciuje od své
konkurence a méla by byt vnimana jako nadstandartni na zéklad¢ komunikace, pfistupu,

produktu 1 vzdélani, tedy aby mél zékaznik s ndkupem spojenou piidanou hodnotu.

Process (proces)
Tato ¢ast modelu nemusi byt uvadéna v ptipadé start-upu, jelikoz se jednd o projekt,
ktery teprve vznikne, coZ znamen4, Ze samotna komunikaéni kampan nenarusi pfirozeny

chod spolecnosti a ani jeho zaméstnance.

Partnership and collaboration (partnerstvi a spoluprace)

Pro partnerstvi by se jevily firmy, které poskytuji produkty v podobé zdravé vyzivy,
nebo zdravého Zivotniho stylu. Na téchto e-shopech by bylo moZzné nabizet i produkt
start-upu. Dal§i mozZnost spoluprace by mohla byt v podob& se samotnou vysokou

Skolou, kde by mohly byt napoje nabizeny.

Sequence or stages (sekvence nebo faze)
Do tohoto patii vytvofeni vérohodnosti pfed samotnou viditelnosti. Proto bude nutné
vytvofit pln¢ funkéni webové stranky, které budou pro zdkazniky uzivatelsky ptistupne,

ale zaroven budou poskytovat relevantni informace a budou vykonné.

Engagement (zapojeni)

Pro zapojeni start-up planuje na webovych strankach zifidit moznost komentait
a hodnoceni k jednotlivym piispévkium na blogu v¢etné samotného produktu. Postupem
Casu planuje 1 moznost spoluprace s nékterymi zakazniky, ktefi by pro start-up

pfedstavovali potencialni rist.

Experience (zkuSenost)
Start-up si je védom, Ze zdkaznik bude na prvnim misté a je pro né¢j dileZzité, jakou
zkuSenost si odnese s danou znackou. Proto mu bude k dispozici moznost chatovani na

webovych strankdch se zadkaznickou podporou. Dale start-up doufa v pfijemné
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zkuSenosti diky samotnému obsahu, ktery bude tvofit skrze blog, tedy skrze content

marketing, jez bude provadén i na socialnich sitich.

Data (data)
Pro spravnou funkcnost navrhované kampané bude méfena digitalni stopa, kterou
zakaznik zanechd. Tedy registrovani se na webové strance, Cas stradveny na strance,

zminéni o produktu na socialnich sitich, chovani po nakupu a dalsi.

4.4 Taktika (T)

Po zpracovani predchozich kapitol, kde byly definovany aspekty situacni analyzy,
stanoveny hlavni a dil¢i cile, popsana strategie, nasleduje sestaveni digitalnich
komunikacnich néstroji k realizaci komunika¢ni kampané. Nastroje, které budou pro
tuto realizaci vyuzity byly teoreticky popsany v podkapitole 1.5. Vybrané nastroje

digitdlniho marketingu.

4.4.1 Webové stranky start-upu Other Dimension

Start-up zatim nema zhotovené webové stranky, na které by mohly jednotlivé néstroje
digitalniho marketingu odkazovat. Proto je jejich vytvofeni esencidlni slozkou samotné
taktiky. Pfi analyze konkurence byla provadéna analyza aspektl webovych stranek, tyto
informace budou vyuzity pro spravnou tvorbu webovych stranek, aby bylo jasné, na co
si davat pozor a ¢emu prikladat velkou Cast pozornosti. Samotné webové stranky by
start-up zadal k vytvofeni firmé, ktera se timto oborem specializuje, pozadavky jsou
veelku jasné, stranky by mély byt predev§im piehledné, uzivatelsky privétive, designové

a vykonné pro ptipadnou zatéz.

Na webové strance by mél byt uveden podrobny popis piedstavovaného produktu a jeho
charakteristické rysy. Mezi tyto charakteristiky patfi napiiklad slogan, podle kterého
bude mozné si zapamatovat tento start-up. Na webovou stranku je dale nutné ptidat
propojeni se socidlnimi sit€émi, skrze které bude start-up komunikovat se svymi
zakazniky a na nichz bude vytvaret obsah. Dalsim prvkem je vytvoteni kategorie FAQ
(casto kladené dotazy), ve které zakaznik nalezne odpoveéd’ na nejcastéji kladené otazky.
V ptipadég, ze by zde odpovéd’ nenalezl, méla by byt poskytnuta moznost kontaktu skrze

e-mail, nebo vlepsim pfipadé zavedeni chatovaciho okénka piimo na webovych
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strankach. Start-up neplanuje kamennou prodejnu a je tedy klicové vytvorit funkéni e-

shop s platebni branou.

4.4.2 Search Engine Optimization (SEO)

V prvni fadé¢ bude start-up zaméfovat své SEO na on-page optimalizaci, tedy
optimalizaci webovych stranek, na nichz jsou kli¢ova slova, které vyhledavaji zdkaznici
pomoci vyhledavact, aby dosli svému cili. Proto je dulezité, aby byly stanoveny tyto

klicova slova a na jejich zéklad¢ optimalizovat webové stranky.

V analyze trhu s nootropiky bylo analyzovano jedno klicové slovo a jeho hledanost za
poslednich 12 mésict. Slovo nootropika bylo vyhleddno za mésic leden 5 853krat.
Dalsim klicovym slovem je nootropikum, které bylo vyhledano 263krat za mésic leden

aslovni spojeni nootropické napoje nebylo vyhleddvano ani jednou. (Wordtracker,
2020)

Hledani klicovych slov byl podroben i Seznam.cz, kde bylo vyuZzito nastroji Sklik.cz.
Zde bylo slovo nootropika vyhledavano za mésic biezen pouze 40krat. Slovo
nootropikum pouze 7krat a stejné jako pii vyhledavani v Googlu slovni spojeni

nootropické napoje ani jednou za poslednich 12 mésicu. (Sklik, c1996-2020)

Vyhledavanim klicovych slov se da docilit skvélé optimalizace webovych stranek
a zaroven indexace webové stranky na prvni strance vyhledanych v Googlu ¢i Seznamu.
Kli¢ova slova, by se méla na strance neustdle opakovat a mély by byt vlozeny do

nadpisi, ¢imZ se zleps$i pozice ve vyhledavacich.

4.4.3 PPC kampané

Kampan PPC lIze vytvofit mnoha variantami. Pro start-up bude vybrana pouze platforma
Google z diavodu nejvétsi piehlednosti oproti Seznam.cz a z divodu vétsi miry
vyhledavani na Googlu. Pro tvorbu je nutné mit zalozeny ucet Google Ads, kde je nutné
uvést veskeré kontaktni udaje, v€etné jména firmy. Pokud je rozpocet nizsi neni potieba
aplikovat PPC na mnoho slovnich vyraz, ¢emuz tak je v piipadé start-upu Other

Dimension. V tabulce ¢islo 5 jsou vidét ceny za proklik u zvolenych klicovych slov.
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Tabulka 5: Tabulka klicovych slov

Google Ads
Klic¢ové slovo Pramérna mési¢ni hledanost Cena za proklik (CPC)
Nootropika 756 12,02 K¢
Ptirodni napoj 6,3 8,09 K¢
Nootropické napoje 0 0Ke
Smart drugs 0 0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

Analyza klicovych slov na zékladé Google Ads ukazala, Ze zvolend klicova slova nejsou
moc vyhleddvana, obzvlast nootropické napoje a smart drugs, z toho divodu nelze
stanovit cenu za jejich proklik. Z toho lze usoudit, ze konkurence, ktera vyrabi
nootropické napoje nevyuziva PPC kampané pro klicova slova a tim vznika pro start-up

Other Dimension dokonalé prostiedi pro realizovani komunika¢ni kampang.

4.4.4 Influencer marketing

V navrhované komunikacni kampani by bylo vhodné pro tento start-up cilit na
influencery, konkrétné na lidi, ktefi aktivné vyhledavaji nové zptsoby, jak zlepSovat své
moznosti rozvijeni mozkové aktivity, zdravého Zivotniho stylu a vyhledavaji ptirodni
nootropika. Publikum téchto influencerti vétSinou vyhledava stejné véci a libi se jim
obsah, ktery tito lidé tvoii a pfidavaji na své socialni sité. Do téchto socialnich siti bude
samoziejm¢ zahrnut Facebook 1 Instagram, ale dale by bylo vhodné ptidat streamovaci
platformu Twitch.tv, jelikoZ se na této platformé denné stietdva obrovska masa lidi a lze

skrze streamery cilit na jejich publikum.

Konkrétni vybér influencerli zalezi na mnoha faktorech. VétSina zndmych influencerti
totiz ,,neproda* svij prispévek lacino a uz vibec ne zadarmo. Zvoleni byly tito
influencefti: Fredy Krigl, Marek Sviridov, Ales Lamka. Tito influencefi jsou dobfe zndmi
V oboru zdravé vyzivy a zivotospravy. Plan je takovy, aby start-up nabidl sviij produkt
témto influencerim a nabidl jim spolupraci v podobé vyzkouSeni napoje zdarma.
V ptipadé, Ze ndpoj bude fungovat by tento ¢lovek pridal piispévek s produktem na svoji
socidlni sit’ atim zvysil obecné povédomi o produktu start-upu. V piipadé rozsitené
spoluprace by start-up dlouhodobé poskytoval sviij produkt t€émto lidem, se kterymi by

byla sepsdna smlouva o spolupréci.

58



445 Content marketing

Spolu s webovou strankou Other Dimension bude spu$tén blog, na kterém budou
piispévky od spolecnikii start-upu o nootropikach, jak je vyhledat, kde je mozné je najit,
rizné druhy nootropik, jejich davkovani, skladovani a jak je extrahovat do pfijatelné
podoby. Déle zde budou vychdzet ptispévky ohledné¢ zdravého zivotniho stylu a jak se
chovat v dne$ni uspéchané dob¢, tim by se start-up mél propojit se zakazniky
a dosdhnout tak jejich vzdélavani v tomto ohledu. Kazdy pfispévek bude podlozeny
studiemi a tim budou vyvraceny myty, které suzuji tento obor. Mezi dalsi formu content
marketingu budou patfit zminované socidlni sit¢. Bude se jednat o Instagram

a Facebook.

Facebook
Na této socidlni siti bude vytvotfen profil, na ktery budou odkazovéani navstévnici
z webovych stranek. Budou zde uvedeny zdkladni informace o produktu a start-up.

Takto se docili propojeni nastrojit komunikaéni kampané.

Na tomto profilu budou ptidavany piispévky ohledné produktu Other Dimension véetné
odkazii na zminovany blog. Tyto pfispévky budou tvofeny v podob& fotek se
spokojenymi zékazniky, s produktem a miZe se jednat i o piispévky spojené se
samotnym vznikem napoje, tedy jak se vyrabi. Dale zde budou oznamovéany udélosti
V podobé streamti se zakladateli, kde budou probirany pfedem stanovena témata. Bude
zde moznost komunikace se zékazniky skrze chat, ¢imz se urychli celkové dotazovani

jednotlivych lidi na webovych strankach skrze e-mail.

Na Facebooku bude moci byt vyuzito propagace v podobé reklamni kampang. Jedna se
0 sponzorovany obsah, ktery se bude zobrazovat cilenému segmentu zakaznikt. Déle je

mozné vytvofit kampan, kterd pfesméruje zdkazniky na webové stranky.

Instagram

Na Instagram budou opét odkazovat webové stranky. Podobn¢ jako na Facebooku, bude
na této socialni siti vytvofen profil, na ktery budou ptidavany ptispevky spolu
s produktem, vznikem produktu a spokojenymi zékazniky. Budovani této socialni sité

bude obsahovat budovani povédomi o start-upu, tedy napliiovani cile komunikacni
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kampang ¢islo 1, ale i ¢isla 2 a 3. Tato sit’ viele slouzi pro nynéjsi generaci lidi a tim

padem je vhodné ji vyuzit pro cileni na zvoleny segment zakaznikd.

45 Akce (A)

Nasledujici podkapitola bude navazovat na jiz stanovené taktiky, kterych je nutno
dosahnout pomoci akce. K vybranym néstrojiim je nutné prtiradit realizatory, finan¢ni

rozpocet a Casovy harmonogram. Akci by mélo byt dosaZzeno podle zminovanych 3M.

45.1 RozvrZeni ¢innosti

Webové stranky, SEO, PPC

Celkové zpracovani bude zadano externistovi, ktery je znam jednim spolecnikem. Toto
bude zahrnovat naprogramovani webovych stranek véetn¢ e-shopu a zprovoznéni blogu,
graficky design a optimalizaci. Texty na webovych strankdch budou zadany
copywriterovi na zakazku. Blog budou mit na starost spole¢nici. Jednotlivé naklady na
zpracovani webu budou uvedeny v ¢asti finan¢ni rozpocet. Nastroj SEO bude mit na
starost jeden ze spole¢nikli, ktery bude dbat na jeho vSechny zminované nalezitosti.
Nastroj PPC bude realizovan opét jednim z ¢lenti start-upu, ktery bude spravovat nové

vytvotrené kampane.

Influencer marketing
Bude provadén na zakladé zvolené taktiky. Jednotlivé influencery budou spole¢nici

kontaktovat spole¢né a budou mit na starost i zfizovani smluv s t€émito osobami.

Facebook a Instagram

K realizaci profilu na Facebooku a Instagramu neni mnoho zapotiebi, tim padem jej
vytvoii sami spole¢nici a budou jej také spravovat. Co se tyce samotné propagace, bude
j1 provadét jeden ze spolec¢niki, jelikoz dlouhodobé pracoval v reklamni agentute, ktera

se zabyvala pravé propagaci na Facebooku i Instagramu.

452 Casovy harmonogram
Z hlediska ¢asového fondu pro komunika¢ni kampan bude zvoleno obdobi od 1. 8. 2021

do 31. 12. 2021, tedy obdobi dlouhé pét mésict. Zacatek kampané byl zvolen z divodu,
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ze start-up jest¢ neni plné v provozu a je nutné vyteSit mnoho kli€¢ovych véci. Konec
kampané byl vybran na konec roku. K zpracovéani ¢asového harmonogramu byl vybran
Ganttliv diagram, ktery byl vytvoren na zakladé¢ Smith (2020), ale upraven o rozlozeni

jednotlivych tydnt. Tento diagram je mozné vidét v tabulce Cislo 6.

Tabulka 6: Casovy harmonogram

Srpen Zavi Rijen Listopad Prosinec
4141 5|5 |5
31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47
8|l 9|0 | 1|2
Webové
pi. pr. pi. pt. X X X X X X X X X X X X X x| x| x| x| x
stranky
SEO pi. X X X X X X X X X X X X X x| x| x| x X
PPC
pt. X X X X X X X x| x| x| x| x
kampaii
Influencer
. pt. pf. X X x| x
marketing
Content
X X X X X X X X X X X X X X x| x| x| x| x
marketing
Facebook +
pE. X X X X X X X X X X X X X x| x| x| x| x
Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Smith, 2020)

Webové stranky budou pfipravovany v prvnim mésice kampané, tedy v srpnu. B€hem
tohoto mésice bude realizovan samotny design, naprogramovani, optimalizace pro
uzivatele a prace copywritera. Pfipravy na SEO jsou poloZeny na posledni tyden
v srpnu, jelikoZ bude nutné si pfipravit reSerSi na zmifovand klicova slova vcetné
ptipravy samotné SEO kampang. Ta bude déle probihat v celém priibéhu komunika¢ni
kampané¢ zdlvodu optimalizace webu a dosazeni poZadované indexace ve
vyhledévacich. PPC kampann bude provaddéna v zafi zdGvodu podpory ndstupu
webovych stranek start-upu a na konci listopadu az do konce prosince z davodu podpory

ostatnich néstroj.

Influencer marketing byl zanechan az na zacatek listopadu, aby vzniklo pocate¢ni

povédomi o samotném produktu vcetné¢ vyborné optimalizace webovych stranek, aby
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influencefi poznali vysokou uroven start-upu. Content marketing bude provadén
zpocatku vytvoreni webovych stranek a zalozeni socialnich siti az po konec

komunika¢ni kampané. V ramci content marketingu bude realizovan i blog.

4.5.3 Finan¢ni rozpocet

Zvoleny rozpocet komunikaéni kampané byl vybran dle metody cili a ukolii. Samotny
rozpocet byl stanoven do 110 000 K¢ a jednotlivé komunikacni nastroje byly voleny
VvV nejlevnéj$i mozné varianté spolu se zachovanim kvality. Rozpocet je mozné vidét

Vv tabulce ¢islo 7.

Tabulka 7: Financni rozpocet komunikacni kampané

Druh vydaje Cena za jednotku Doba/pocet Suma
Webové stranky
— graficky design 250 K¢/h 48 hodin 12 000 K¢
— programovani 20 000 K¢ 1x 20 000 K¢
— SEO (optimalizace) 15000 K¢ 1x 15 000 K¢&
— copywriter 15 000 K¢ 1x 15 000 K¢

PPC kampan

Google Ads 200 K¢/den 84 dni 16 800 K¢

Influencer marketing

Smlouva o provedenti 4 000 K¢ 3x 12 000 K¢

Facebook, Instagram

Sprava 100 K¢ 1x 100 K¢
Sponzorovany obsah 100 K¢&/den 126 dni 12 600 K¢
Suma - - 103 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv webové stranky a jejich navrh bude mit na starost kamaradd od jednoho ze
spole¢nikil, bude mu stadle muset byt vyplacena ¢astka, za kterou je ochotny webové
stranky vytvorit. Castka je zaloZena na jeho prognéze. Co se tyée copywritera, &astka
byla stanovena na zaklad¢ prace copywritera ve firmé, ve které pracuje zminovana
osoba, jez bude mit na starost tvorbu webovych stranek. V piipadé influencer

marketingu je rozpocet tvoren na zéklad¢ pfedem stanovené Castce, kterd byla zvolena
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spole¢niky, avSak tato Céastka se mlze zménit na zékladé¢ pozadavkl jednotlivych

influenceru.

Pti tvorbé rozpoctu PPC kampané byl zahrnut ¢asovy harmonogram, podle kterého ma
PPC kampan fungovat 84 dni. Touto formou byl vytvofen i rozpocet pro sponzorovany
obsah na socialnich sitich, jehoz findlni hodnota je rovna poctu dni, pii kterych bude
kampan fungovat, jez je vyndsobena hodnotou, kterd bude na tuto kampan alokovana.
V piipadé¢ spravy socidlnich siti se vychazi z predpokladu, Ze tyto sit€¢ budou spravovany

jednotlivymi spolecniky, a proto byla stanovena symbolicka ¢astka 100 K¢.

4.6 Kontrola (C)

V této fazi je jiz vSe pfipraveno k vytvoreni komunikacni kampané, ale jest¢ zbyva
finadlni krok, kde bude popséna kontrola a méfeni efektivity zvolené kampané. V této
Casti jde predevsim o zjisténi, zda byly splnény cile, které byly zvoleny v podkapitole

4.2. Komunikacéni cile.

Webové stranky a PPC kampané

Efektivita komunikaéni kampané pro webové stranky bude zjiStovana za pomoci
nastroje Google Analytics a také zmiflované KPI. Aby bylo jasné, co bude méfeno
Vv ramci této kampang, je nutné tyto KPI uvést. K témto indikatorim bude patiit pocet
navstév webu za urcené obdobi, pocet unikatnich navstévnikli, ¢as straveny na webu,
nejoblibenéjsi ¢asti webu. U webovych stranek bude také dilezité hodnoceni SEO, proto
bude podrobena webova stranka v pribéhu i po dokonceni testovani skrze nastroj Site-

analyzer, nebo Marketing miner.

V ramci Googlu bude také méfena efektivita PPC kampané na této platformé, jelikoz
Google poskytuje ve svém nastroji Google Ads podrobné rozepsani, jak si kampan vede,

nebo jak si bude vést v budoucnu na zéklad€ souc¢asnych informaci.

Influencer marketing
Me¢fteni efektivity tohoto nastroje bude spocivat ve sledovani zvySeni navstévnosti
webovych stranek a prodeji produktu, jakmile se o ném influencer zmini. V tomto

piipadé bude mit influencer k dispozici odkaz, skrze ktery bude odkazovat své publikum
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na webové stranky start-upu. Tento odkaz bude podroben pfisnému meéteni skrze
CTR testy, na jejichz zaklad¢ pak bude néstroj vyhodnocen jako efektivni, nebo naopak

neefektivni.

Facebook
V ptipad¢ této socidlni sité¢ budou méteny zakladni metriky, které Facebook poskytuje
jakozto interakce s piispeévky. Pomoci téchto metrik bude mozno fict, jak si jednotlivé
ptispévky vedou v ramci tvorby content marketingu. Jak uvadi Ganta (2019) mezi tyto
metriky patii:
o ,To se mi libi* — Metrika slouzi predevsim k povédomi, kolika lidem se dany
profil, nebo ptispévek libi.
e Dosah“ — Dosah je celkové ¢islo lidi, kteti vidéli vytvofenou reklamu, nebo
piispévek.
o , Okomentovat” — Metrika je dilezitd z hlediska dosahu pfispévku. Ackoliv
hodné¢ ,,To se mi libi“ je dilezité, komentai ma mnohem vétsi vahu.
o Sdileni* — V pfipadé¢ sdileni ptispévku dochazi k nejvétsimu Sifeni
a organickému zvySovani dosahu.
e Demografické udaje — Zde je mozné sledovat udaje o zidkaznicich, odkud
pfichazi a jaky maji vék.
e Click-Through Rate — Pomoci této metriky bude sledovan pocet lidi, ktefi se

prokliknuli skrze ptispévek na webovou stranku.

Sponzorovany obsah lze na Facebooku sledovat skrze Spravce reklam, kde jsou
podrobné udaje, jak si reklamni kampaii momentdln¢ vede. Lze sledovat mnoho

ukazateli, jako je ROI, nédkup, ndkup na webu, CTR apod.

Instagram

Pro dosazeni dil¢iho cile dosdhnout 1000 sledujicich na této socidlni siti, postaci
pozorovat rist sledujicich. OvSem pro spravnou analyzu instagramového profilu muze
byt zvolena varianta vyuziti analytického nastroje. Jedna se o Supermetrics.com, kde si
start-up zalozi cet a propoji jej spolu se svym Instagramem, kde déale bude sledovat

vyvoj jednotlivych metrik. (Supermetrics, c2020)
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4.6.1 Efektivita kampané

Jak budou méfeny dil¢i cile bylo jiz zminéno, nyni je nutné zminit, jak budou méteny
hlavni cile. Tyto cile 1ze méfit vice zplisoby, ale pro ucely komunikac¢ni kampané zde
budou popsany pouze dva. Prvnim z nich je dotaznikové Setieni, které by bylo zaslano
formou e-mailu stavajicim zakaznikiim, nebo uvedeno skrze socialni sit¢ v podobé
prispévku. Na zaklad¢ tohoto dotazniku by byly hlavni cile vyhodnoceny. Druhou
variantou je moznost pokladat piimé otazky v podobé prispévki na socialnich sitich,

nebo skrze jednotlivé influencery.
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Z.aveér

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout digitdlni komunika¢ni kampan pro vybrany
podnik. V piipadé této prace se jednalo o start-up Other Dimension, ktery se nachazi ve
fazi vzniku. Tento start-up by chtél na trh prorazit s produktem, ktery by mél
povzbuzovat kognitivni funkce a tim zlepSovat schopnost uceni i zvladani stresu.
Navrhovana komunika¢ni kampan by start-upu méla poslouzit k zavedeni produktu na

trh.

V prvni casti prace byla feSena teoretickd vychodiska marketingové komunikace
a digitdlniho marketingu, zde byly popsany vybrané néstroje digitalniho marketingu
a jejich pouziti v konkurencnich firmach. V dalsi ¢asti byla konkrétné popsana tvorba
komunikaéni kampané& pomoci metody SOSTAC®. V praktické ¢asti bakalafské prace
byl pfedstaven samotny start-up Other Dimension a nasledné byla realizovdna situacni
analyza. Vramci situaéni analyzy byla provedena analyza PEST, analyza trhu
s nootropiky, ktera ukéazala, 7e v Ceské republice je povédomi o nootropikach spise
nizs§i, ale celosvétovy trh snootropiky maé rostouci tendenci a bude se zvétSovat
v nasledujicich letech. Analyza konkurence prokazala, ze na trhu s nootropiky je
mezera, jez by start-up chtél vyplnit. Konkurence je spiSe nizsi, pokud se jedna pfimo
0 nootropické napoje. Byl nalezen jeden piimy konkurent. Dale bylo zjiSténo, ze
konkurenti nevyuzivaji dostatecné digitalni marketing. Analyza zakaznikt stanovila
pfesny segment, na ktery bude start-up pisobit skrze komunikacni kampan. Vysledky

analyz byly sumarizovany a zhodnoceny za pomoci analyzy SWOT.

Ve finélni ¢asti byly stanoveny cile komunikaéni kampané, nasledné strategie za pomoci
metody TOPPP SEED. Na strategie navazovaly taktiky, tedy néstroje za jejichZ pomoci
bude komunikacni kampan realizovéana. V dal§i ¢asti byly zvoleny akce, tedy jak bude
dosaZeno jednotlivych cilli komunika¢ni kampané a jaky bude jeji rozpocet. V posledni
Casti bakalaiské prace bylo popsano méfeni efektivity a kontroly této kampang, jestli
bylo dosaZeno stanovenych cili. Hlavni cil bakalafské prace byl naplnén a je tedy

mozné tuto kampan vyuZzit.
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