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Marketingova komunikace na socialnich sitich

spole¢nosti Nestlé Cesko s.r.0.

Abstrakt

Tato diplomova prace zabyva navrhem, realizaci a optimalizaci marketingové komunikace
znaCky Starbucks At Home na socialnich sitich Facebook a Instagram v poslednim ¢tvrtleti
roku 2023.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd Cast se nejprve zabyva
definici marketingu, marketingové strategie, cileného marketingu a marketingove
komunikace. Podrobné je v této casti definovana problematika digitalniho marketingu
s durazem na socialni sit¢ a aktualni trendy v této oblasti.

V praktické ¢asti je dle poznatkt autort z literarni reSerse sestavena kompletni komunika¢ni
strategie pro podporu vano¢ni limitované edice kdv Starbucks na socialnich sitich znacky
Starbucks At Home. Cilem této strategie je zasahnut vice nez 40 % spotiebiteld z cilove
skupiny znacky, jejiz velikost ¢ini 1 532 000 spotiebitelti kavy v CR. Kampati je naslednd
dle ptedem stanovenych kli¢ovych ukazatelti a jejich optimalnich hodnot vyhodnocena
a porovnéna s ptedeslymi kampanémi znacky a s jinymi kanaly v digitalnim marketingu.

V zavéru prace je navrzena optimalizace komunikacni arozpoCtové strategie znacky

Starbucks At Home pro rok 2024.

Kli¢ova slova: Digitalni marketing, externi komunikace, Facebook, Instagram, kampan,

komunikacni strategie, marketingova komunikace, socialni sité



Marketing communication on social networks of the

company Nestlé Cesko S.r.0.

Abstract

This thesis examines the design, implementation and optimization of Starbucks At Home's
marketing communications on Facebook and Instagram in the last quarter of 2023, based on
the literature and current trends in the world of digital marketing.

The theoretical part first deals with the definition of marketing, marketing strategy, target
marketing and marketing communication. In this part, the issue of digital marketing is
defined in detail, with an emphasis on social networks and current trends in this area.

In the practical part, according to the authors' findings from the literature search, a complete
communication strategy for the promotion of the Starbucks At Home Christmas limited
edition on Starbucks At Home networks is constructed. The aim of this strategy is to reach
more than 40% of the brand's target group, which is 1,532,000 coffee consumers in the
country. The campaign is then evaluated according to predefined key indicators and their
optimal values and compared with previous campaigns of the brand and with other channels
in digital marketing.

The paper concludes by proposing an optimization of the communication and budget
strategy of the Starbucks At Home brand for 2024.

Keywords: Digital marketing, external communication, Facebook, Instagram, campaign,

communication strategy, marketing communication, social networks
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Uvod

Ze socialnich siti se stal fenomén, se kterym se jiz setkala vétsina Cechi pFipojenych
K internetu. Nejvétsi socialni sit¢ Facebook a Instagram dnes denné vyuzivaji vice
nez dvé miliardy uzivateli po celém svété a podle statistik a mnoha autort jde o stale
rostouci trend.

Lidé na sociélnich sitich vzajemné komunikuji, sdili na nich zazitky, navstévuji je
kvili zabavé, ale taktéz i kvuli vzdélavani ¢i ziskani novych informaci. Tvirci takového
obsahu nemusi byt jen oby¢ejni uzivatelé, ale rovnéz i firmy, které na téchto sitich s vyuzitim
placenych, detailné zacilenych reklam oslovuji nové potencidlni zdkazniky a pfesvédcuji je

ke koupi svych produkti.

Tato diplomova préce se zabyva komunikaci na sociélnich sitich, které jsou v dnesni
dob& mnoha autory odborné marketingové literatury vnimany jako nepostradatelna soucast
komunika¢niho marketingového mixu.

Teoreticka Cast prace je souhrnem zakladnich informaci 0 marketingu, marketingoveé
komunikaci a digitalnim marketing s dirazem na socialni sité.

Vlastni ¢ast prace aplikuje informace a znalosti z ¢asti teoretické a zaméfuje se na
kompletni ptipravu a realizaci placené reklamni kampané na socialnich sitich spole¢nosti
Nestlé Cesko, s.r.o. Konkrétnd se zminéna kampan zaméfuje na propagaci vanoéni
limitovan¢é edice kv Starbucks At Home. Tato kampan je nasledn¢ vyhodnocena pomoci
standardnich metrik v digitalnim marketingu, a to v¢etné navrhu optimalizace pro budouci

kampané¢ s pfihlédnutim k aktualnim trendim v této oblasti.
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1 Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout, aplikovat a poté optimalizovat komunikaé¢ni
strategii pro externi komunikaci na socialnich sitich spolecnosti Nestlé Cesko S.r.0.
Podstatou dané komunikacni strategie je maximalizovat klicové ukazatele GspéSnosti obsahu
na socialnich sitich spole¢nosti (dosah, zobrazeni, prokliky), ato pomoci efektivnich
placenych kampani a tvorbou obsahu dle aktualnich trendi a algoritmu danych siti.

Cilem komunika¢ni strategie znacky Starbucks At Home, kterd je navrzena
v praktické ¢asti této prace a kterd je realizovana na socialnich sitich Instagram a Facebook,
je oslovit alespoti 40 % z cilové skupiny brandu Starbucks At Home v Ceské republice, a to
V obdobi od 6. listopadu 2023 do 23. prosince 2023, predevsim za ucelem zvyseni povédomi
0 nabidce kav Starbucks v maloobchodnich prodejnach s dirazem na limitovanou edici

vanoc¢nich kav.
1.2 Metodika

Diplomové prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické ¢asti
bylo provedeno shrnuti teoretickych vychodisek na zaklad¢ studia odborné literatury.
V této casti byly nejprve popsany zakladni marketingové pojmy s diirazem na online prostor
a digitalni marketing. Dale byla blize popsana problematika externi marketingové
komunikace, socialnich siti a sestavovani komunika¢nich strategii.
Zejména pro potieby praktické casti byly v ramci literarni reSerSe definovany
aktudlni trendy v téchto oblastech, klicové ukazatele vykonnosti (dosah organicky c¢i
placeny, engagement, prokliky) a fungovani algoritmi na socialnich sitich. Primarné byly

popsany socialni sité spole¢nosti Meta, tj. Instagram a Facebook.

Prakticka ¢ast nejprve popisuje stru¢nou historii spolecnosti Nestlé a prehled jejich
podnikatelskych aktivit v CR. V praci je dile popsan brand Starbucks At Home, v&etnd
souhrnu produktu, které znacka na ¢eském trhu v roce 2023 nabizela.

Tato ¢ast prace dale obsahuje navrh, popis aplikace a optimalizace externi

komunikaéni strategie pro socialni sité spole¢nosti Nestlé Cesko s.r.o0., kterd podnika na trhu

14



s rychloobratkovym zbozim, ptedevsim v potravinafstvi. Nejprve byla definovana celkova
marketingova strategie s vyuzitim procesu cileného marketingu, respektive pomoci definice
cilové skupiny pomoci segmentacnich kritérii a vytvofenych person, a to zejména podle
poznatki Philipa Kotlera (2013).

Pti definici cilové skupiny byly rovnéz pouzity podklady spoleCnosti Nestlé
ptipravené ve spolupraci se spole¢nosti Nielsen, které spole¢nost bézné vyuziva pro piipravu

obdobnych strategii.

Nasledn¢ byla popsana konkurence znacky, a to v kazdé subkategorii kavy, ve které
Starbucks At Home ptisobi. Kritérii pro vybér popisované konkurence byla velikost trzeb
a prodany objem danych znacek za obdobi od ledna do fijna roku 2023.

Nabidka konkurentd byla porovnana z hlediska sife a hloubky nabizeného
sortimentu, intenzity prazeni a chutového profilu kav, doporu¢ené maloobchodni ceny

a marketingovych aktivit znacky.

Po analyze konkurence byl sestaven positioning znacky a positioning vanoc¢ni

produktové fady pomoci téchto kritérii:

= Claim

= Definice potieb zakazniki

* Definice momenti konzumace

= Insight

= Kategorie

* Funk¢ni @ emo¢ni benefit

= Reasons to believe

= Brand ownables

= Unique selling proposition

Prakticka cast nasledné definuje cile kampané, pouZité kanaly (socialni sit€¢ Facebook
a Instagram a klicové ukazatele pro vyhodnoceni uspéSnosti této kampané, vcetné jejich
optimalnich hodnot definovanych dle predeslych kampani a doporuceni medialni agentury
Publicis, se kterou Nestlé v roce 2023 spolupracovalo. Kli¢ové ukazatele byly definovany

na zékladé¢ poznatkll z literarni reserSe.
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Komunikaéni strategie vytvorena pro online kanaly na socialnich siti byla sestavena
s vyuzitim ramce See-Think-Do-Care, ktery je blize popsan v teoretické Casti prace (viz
kapitola 2.4.4.), dale téz na zakladé¢ odbornych informaci z teoretické Casti a podnétd od
zastupci spole¢nosti Nestlé Cesko s.r.0.

Po odsouhlaseni této strategie byl vytvoten obsah (¢ili rizné typy piispévki pro
socialni sit¢ podniku v&etné grafického zpracovani a marketingovych textaci), ktery byl dle
ptedem stanoveného rozpoctu a harmonogramu publikovan v obdobi od 6. 11. 2023 do 23.
12. 2023. Obsah jednotlivych pfispévki je v€. vizualii a marketingovy texti umistén
v ptilohach ¢. 8.1 az 8.14.

Po skonceni kampané byly vyhodnoceny klicové ukazatele za kampan jako celek,
které byly nasledné porovnany s pfedem stanovenymi optimalnimi hodnotami. Déle byly
vyhodnoceny kli¢ové ukazatele dle komunikacnich kanalu (resp. dle konkrétnich socialnich
siti) a taktéz dle jednotlivych piispévka.

Celkové vysledky kampané byly porovnany s kli¢ovymi ukazateli obdobné kampané
znaCky Starbucks At Home z roku 2022, ktera byla realizovana ve spolupraci s medialni

agenturou.

Na zakladé vyhodnoceni klicovych ukazatelii byla navrzena optimalizace

komunikac¢ni strategie znacky Starbucks At Home, zejména pro zvySeni poctu impresi

v

k sou¢asnym trendim v oblasti socidlnich siti, jako je napfiklad rostouci popularita

influenceru a kratkych videi a rovnéz i vyuziti um¢lé inteligence.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing a marketingovy mix

2.1.1 Marketing — vymezeni pojmu

Philip Kotler (2013, s. 35) definuje marketing jako obor, ktery se zabyva identifikaci
a uspokojovanim lidskych potteb, respektive ,,uspokojovanim potieb ziskove*. Marketing
dle n&j pomohl uvést a uspésné prijmout nové vyrobky, které usnadiuji ¢i obohacuji zivoty
lidi. Usp&sny marketing dle Kotlera generuje poptavku po vyrobcich &i sluzbach a zlepsuje
tak postaveni daneho podniku na trhu.

Dle Americké marketingové asociace je marketing ,,cinnost, soubor zavedenych
postupii a procesti pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prindseji
hodnotu zdkaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku (Ama.org, 2017). Podle britského
Chartered Institute of Marketing je marketing manazerskym procesem, ktery slouzi
k identifikaci, ocekavani a naslednému uspokojeni pozadavki zakazniku, a to se ziskem pro

podnik, ktery tento proces uplatiuje (Karlicek, 2018, s. 43).

Vyvoj podnikatelskych koncepci a marketingova koncepce

Zavedeni marketingovych procestt do soucasné koncepce fizeni (neboli vzniku
marketingové podnikatelské koncepce) piedchézelo v historii  nékolik  dalSich
podnikatelskych koncepci. Jakubikova (2013, s. 46) jako prvni z nich zminuje vyrobni
koncepci, ktera miize byt ispésna za predpokladu, Ze poptavka po daném produktu prevysuje
nabidku a cilem manazert je hledat zptisoby, jak zvysit efektivitu vyroby a snizit naklady.
Vyrobni koncepce je totiz zalozend na predpokladu, Ze spotiebitelé preferuji Siroce dostupné
a levné produkty. Tuto koncepci uplatiioval naptiklad Henry Ford (Kotler, 2007, s. 48).

Na vyrobni koncepci navéazala vyrobkova koncepce, kterd ptedpoklada, ze si
zakaznici budou spiSe vybirat vyrobky disponujici tou nejvyssi kvalitou na trhu. Firma by se
tak méla idealné zamétit na zdokonalovani svych produktt, uvadi Kotler (2007, s. 49). U této
koncepce vSak hrozi takzvana ,,marketingova slepota*; manazefi tak naptiklad nemusi brat

V potaz existenci substitutti daného vyrobku (Jakubikova, 2013, s. 49).
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Jakubikova (2013, s. 49) déale zminuje, ze jesté pred vznikem samotné marketingové
koncepce byla uzivana koncepce prodejni. Ta byla sestavena na predpokladu, ze zdkaznici
nebudou poptéavat produkty firmy v dostate¢éném mnozstvi, pokud prodej téchto produktti

nebude patficn¢ komunikacné podpofen a rozsifen.

Marketingova koncepce oproti prechozim zminénym podnikatelskym koncepcim
respektuje potieby zakaznika a existenci konkurencnich subjektl na trhu. Vychazi tedy
z predpokladu, ze firma mize dosdhnout stanovenych cili pouze tehdy, pokud rozpozna
potieby a pfani cilovych trhii 1épe nez konkurence. Dany podnik tak musi velmi dobfie
definovat cilovy trh, zaméfit se na potfeby zdkaznika a koordinovat veskeré marketingové
aktivity ovliviiujici zakaznika, aby generoval zisk diky spokojenosti zakaznikii (Kotler,
2007, s. 50).

Firmy v ramci této koncepce usiluji o opakovany nakup formou dlouhodobych
vztahll se zakazniky. Nabizeny produkt tak musi odpovidat potiebam zakaznika, které
v idedlnim ptipadé uspokoji 1épe nez konkurence (Svecova a Veber, 2021, s. 457). Cena
produktu musi odpovidat hodnoté vnimané zdkaznikem cilového segmentu. Podstatna je
také distribuce produktu spliujici ocekdvani zakaznika a dikladné koordinovana
marketingova komunikace (tvofena primarné podporou prodeje), aby se potencialni
spotiebitel 0 daném produktu dozvédél, uvadi Prikrylova, (2019, s. 18). Firma pro splnéni
t&chto principti vyuziva nastrojil takzvaného marketingového mixu (Svecova a Veber, 2021,

s. 456).
2.1.2 Marketingovy mix

Marketing pfinds$i hodnotu zakaznikim a zisk firmé plynouci ze spokojenych
uzivateli jejich produkti. Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni produkty za
pfijatelnou cenu, ve spravny c¢as, naspravném misté a Spravnym zpusobem. Tato
problematika je pak blize definovana koncepci takzvaného marketingového mixu, neboli 4P,

ktery navrhl E. Jerome McCarthy v roce 1960 (Janouch, 2014, s. 17).

Marketingovy mix lze popsat jako Ctyfi nasledujici kategorie marketingovych
nastroji, v origindlnim modelu nazvanych product, price, place a promotion (Janouch, 2014,
s. 17).
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subkategorii marketingového mixu ma nasledujici podobu.

Tabulka 1 4P komponenty marketingového mixu
Vyrobek (product) Cena (price) Komunikace Distribuce (place)
(promotion)
kvalita cenikova cena podpora prodeje kanaly
design slevy reklama pokryti
znacka rabaty prodejni sily sortiment
baleni platebni podminky | public relations lokality
parametry doba splatnosti direct marketing zasoby
sluzby doprava

Zdroj: Kotler et al. (2013, s. 56)

Kromé marketingového mixu z pohledu podniku existuje i koncept 4 C z pohledu

zdkaznika. 4 subkategorie tohoto marketingového mixu jsou nésledujici: hodnota pro

zakaznika (customer value), naklady pro zékaznika (costs), komunikace hodnoty produktu

(communication) a dostupnost (convenience) (Karli¢ek, 2018, s. 760).

Janouch (2014, s. 17) kromé& koncepci 4P a 4C zmiruje i existenci koncepci 5P, 7P nebo

4A. Kotler (2013, s. 56) dale zminuje moderni pfistup ke koncepci 4P, ktera ma nésledujici

podobu:

= lidé, kvili nepostradatelnosti zam¢stnanct pro tspéch marketingu;

= procesy, které odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu marketingu;

* programy, ¢imz se rozumi aktivity firmy namifené¢ smérem ke spotiebitelim

= vykon, ktery predstavuje skalu ukazatelti majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad (napf.

ziskovost).

Karlicek (2018, s. 760) uvadi, ze marketingovy mix musi vychazet ze strategickych

rozhodnuti. Marketingovy mix totizZ obsahuje veskera taktickd rozhodnuti, ktera odpovidaji

cilovému segmentu a podporuji positioning znacky.
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2.2 Strategicky marketing

Marketing je ve firm¢ pfitomny neustale, 1ze tak hovotit 0 procesu, ktery se neustale
opakuje, pficemz je mozné ho neustale vylepSovat. Kazdd marketingova organizace ma
stanoveny marketingové cile a rizné strategie, jak jich lze dosahnout (Buresova, 2022, s.
33). Marketingova strategie tedy definuje, jak naplanovat a implementovat danou

marketingovou ¢innost a jak ji vyhodnocovat.

Jakubikova (2013, s. 330) zminuje, Ze marketing nabyva strategického charakteru
v okamziku, kdy se podnik v rdmci planovani budoucich ¢innosti soustfedi na vymezeni
potencialnich zdkaznikli a na specifikaci jejich potieb. Kotler (2007, s. 66) definuje
strategicky marketing jako ,,proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznik,

kterym firma miize slouzit.*
2.2.1 Marketingovy pléan

Marketingova strategie je dle Ferrella (2022, s. 36) obsazena v takzvaném
marketingového planu, ktery ma zpravidla pisemnou podobu. Kvalitné zpracovany
marketingovy plan ma slouzit jako ptirucka pro marketingové oddéleni, jak marketingovou
strategii implementovat na konkrétni ptipad, jak fidit danou marketingovou ¢innost a jak ji
vyhodnocovat.

Tento plan je soucasti celkového podnikatelského planu, ktery mimo jiné obsahuje
napftiklad strategii fizeni rizik, financi nebo lidskych zdrojii. Marketingovy plan je potieba
sestavovat v souladu s celkovym podnikatelskym planem, ktery v dalsich ¢astech obsahuje
informace 0 managementu spolecnosti, o rozpo¢tu (mj. ina marketingovou c¢innost),
0 poslani, vizi a misi podniku a dale téZ o umisténi dodavateli ¢i samotného podniku
(Stankova, 2007, s. 102).

Obecna struktura marketingového planu vychazi z definic Kotlera (2007, s. 109) a Ferella
(2022, s. 37);
1. Executive Summary
a. Shrnuti hlavnich ¢asti marketingového planu
2. Soucasna marketingova situace

a. Interni prostfedi — napf. interni marketingovy audit
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b. Externi prostfedi — napt. situa¢ni analyza trhu
3. SWOT analyza
a. Shrnuti slabych a silnych stranek spole¢nosti a hlavnich pfilezitosti a hrozeb,
kterym musi produkt celit
4. Marketingové cile a problémy
a. Shrnuti cild v oblasti trzeb, podilu na trhu a zisku a problémd, které mohou
tyto cile ovlivnit
5. Marketingova strategie
a. Definice cilového trhu
b. Celkova strategie znacky
c. Strategie konkrétniho produktu
d. Strategie cenotvorby
e. Strategie distribuce a prace s dodavateli
f. Integrovana marketingovd komunikace
6. Programy ¢innosti neboli implementace marketingové strategie
a. Struktura ¢innosti a rozdéleni lidskych zdrojt
b. Diagram implementace
€. Rozpoctova strategie
7. Kontrolni mechanismy a vyhodnoceni
a. Formalni a neformalni kontroly
b. Zajisténi sledovani postupu plnéni planu

c. Vyhodnoceni marketingového planu
2.2.2 Marketingova strategie

Pro sestaveni marketingové strategie je podstatné definovat piedchozi casti
marketingového planu, zejména pak cile. Cile totiz indukuji, ¢eho chce spole¢nost dosahnout
a marketingova strategie pak predstavuje postup, jak tyto cile splnit (Kotler et al., 2013,
S. 84).

Podniky pro definici cili casto pouzivaji metodu SMART, kterd predstavuje
akronym reprezentujici jednotlivé vlastnosti, kterymi by stanovené cile mély disponovat

(Jung, 2007).
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Dle Vastikové (2014, s. 406) by tak cile mély byt nasledujici.

= S = Specifické

= M = Mc¢ftitelné

= A= Akceptovatelné
» R =Realizovatelné

= T =Terminované

Marketingova strategie uréuje zakladni sméry vedouci ke splnéni cila a navazuje tak
na zaklady firemni politiky a cila podniku, které pomaha vytvaret a definovat. Je vysledkem
komplexni analyzy konkurence, okoli, prodavajicich a vlastnich silnych a slabych stranek
podniku (Jakubikova 2013, s. 778).

Chernev (2019) vnima marketingovou strategii jako definici cilového trhu a nabidku
hodnoty, kterou chce podnik na zvoleném trhu vytvofit, aby pfinesl uzitek sobé,
spolupracovnikiim a zadkaznikim.

Kotler (2007, s. 678) marketingovou strategii popisuje jako marketingovou logiku, s jejiz
pomoci hodld podnikatelské jednotka dosdhnout svych marketingovych cilt. Pfi zavadéni

nového produktu je tak tieba nastinit zamysleny cilovy trh a planovany positioning.
2.2.3 Cileny marketing

Jakubikova (2013, s. 787) v souvislosti s marketingovou strategii zmifuje pojem
cileny marketing, ktery ptedstavuje proces, dle které¢ho firma na daném trhu poznava
vyznamné trzni segmenty a vybird ten segment (nebo vice segmentll), které jsou pro ni
nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z téchto sdilenych trhi voli odlisny marketingovy piistup.

Pribéh cileného marketingu se obecné oznacuje zkratkou STP, ktera predstavuje
teoreticky ramec segmentace (rozd€leni), targeting (zacileni) a positioning (umisténi),
zminuje Pelsmacker (2003, s. 127). V ramci tohoto procesu si pak firma vybird konkrétni
marketingovou strategii, podle které realizuje komunika¢ni mix. Mezi tyto strategie patii
napftiklad strategie jednoho cilového trhu, vybér né€kolika trhi, totdlni marketingova strategie
(vybér vSech segmentl) nebo ignorovani riznych segmentl (pouziti stejného

marketingového mixu pro vsechny) (Kozel, 2006, s. 26).
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2.2.4 Segmentace

Proces segmentace spociva v uspofadani cilového trhu na mensi skupiny, které lze
identifikovat, popsat a zavérem jim nabidnout produkt podniku (Drasilova, 2019, s. 99).
Kotler (2013, s. 252) segmentaci popisuje jako identifikaci a vyprofilovani odli$nych skupin
kupujicich, ktefi se 1i8i svymi potfebami a pfanimi. Jeden konkrétni trzni segment je tedy
tvofen skupinou zékaznikt sdilejicich stejné potieby a pfani.

Podobna je i definice Jakubikové (2013, s. 790), ktera popisuje segmentaci jako
,koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotiebitelll sdilejici jednu nebo
vice vyznamnych spole¢nych vlastnosti.*

Segmentacni proménné, které jsou pfi segmentaci zvazovany, jsou dle Kotlera (2013,
5. 252) proménné geografické, demografické, psychografické a behavioralni. Safrova (2019,
s. 100) dale zminuje socioekonomické, fyziografické ¢i etnografické proménné u B2C trhu,
u B2B trhu hovoti o ndkupnim chovéani, velikosti podniku, oboru piisobeni ¢i kulturnich

specifikach.

Konkrétni parametry jednotlivych segmentacnich proménnych mohou byt nésledujici
(Kotler, 2007, s. 252; Jakubikova, 2013, s. 792; Drasilova, 2019, s. 100).

= demografické — pohlavi, v€k, pocet déti

= geografické — kontinent, stat region, kraj

= psychografické — sdilené aktivity, zajmy, Zivotni styl

= behavioralni — motivace, zkuSenost s produktem

= socioekonomické — ptijem, povolani, vzdélani

= etnografické — naboZenstvi, rasa, narodnost

» fyziografické — vyska, vaha zdravotni stav

Typickymi trznimi segmenty tak mohou byt naptiklad relativné¢ homogenni skupiny jako
dichodci, studenti, diabetici ¢i lidé s nadprimérnymi piijmy. K identifikaci segmentu je tak
tteba provést vyzkum trhu v podobé systematického vybéru, uchovani, analyzy

a interpretace zjisténych informaci (Stankova, 2007, s. 38).

Jakubikové (2013, s. 827) zmitiuje, Ze proces segmentace je nutné periodicky opakovat,

jelikoZ se jednotlivé trzni segmenty casem méni.
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2.2.5 Targeting

Anglicky termin targeting se pouziva pro oznaceni procesu vybéru cilového trhu,
jinak zvaného zacileni, zmitiuje Jakubikova (2013, s. 827).
Aby byly zjisténé segmenty pro targeting pouzitelné, musi dle Kotlera (2013, s. 270)
spliiovat ¢tyii hlavni kritéria, a to méfitelnost, vyznamnost, piistupnost, diferenciovatelnost
(vnéjsi heterogenitu) a akénost (neboli moznost vyuzit urcit¢é marketingové programy
pro obsluhu a pfilakani daného segmentu).

Targeting Ize provéest pomoci ohodnoceni jednotlivych kritérii u zjisténych segmentt
a naslednym vybérem marketingové strategie. Mezi hodnocena kritéria patii naptiklad
velikost a ristovy potencial segmentu, strukturalni charakteristika (konkurence v segmentu,
saturace segmentu neboli tzv. mezery na trhu), vhodnost produktu pro segment ¢i atraktivita

segmentu (potencialni ziskovost) (Lilien et al., 2007, s. 67).

Kozel (2006, s. 27) zminuje, ze k vybéru jednoho konkrétniho cilového segmentu
nemusi nutné dojit, firma se mize rozhodnout, ze se zaméfi na vSechny segmenty.

Pro mensi spolecnosti je vhodna strategie koncentrovaného marketingu ¢ili volba jednoho
segmentu a vytvoreni adekvatniho marketingového mixu pro tento segment.

Daéle lze aplikovat strategii diferencovaného marketingu, kdy si firma vybere vice cilovych
segmentt a pro kazdy z nich marketingovy mix ptizptisobuje, zmitiuje Jakubikova (2013,
s. 833).

Nediferencovany nebo hromadny marketing, kde firma usiluje o cely trh pomoci
jedné nabidky, je vhodny v situaci, kdy vSichni spotiebitelé maji piiblizné stejné preference
nebo kdyz firma puisobi v bezkonkurenénim prostiedi (Karli¢ek, 2018, s. 104). Tato strategie
sice teoreticky uspofit naklady na vyzkum ¢i propagaci, kritici vSak namitaji, ze vzhledem
k soucasné roztiisténosti trhu a velkému mnozstvi komunikac¢nich kanalu muze byt
hromadné osloveni celého trhu piilis nakladné, dopliuje Kotler (2013, s. 271).

Specifickym druhem je strategie koncentrace na jednoho ¢lovéka ¢i spole¢nost, kdy
firma definuje segment s takovou piesnosti, ze splni ocekavani jednoho konkrétniho ¢lovéka
nebo firmy. Tuto strategii vyuzivaji napfiklad modni stylisté ¢i pravnici, uvadi Jakubikova
(2013, 5 832).
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2.2.6 Positioning

Positioning spoc¢iva v definovani koncepce znacky a jeji image s cilem zaujmou
danou pozici v myslich spotfebitelti a vymezit tak znacku vici hlavnim konkurentiim, uvadi
Machkova (2015, s. 370).

Jakubikova (2013, s. 842) o positioningu hovofi jako 0 zptisobu, jakym chce byt
firma vnimana v mysli spotiebitele, jak se vymezuje vici konkurenci a jak se vymezuje
vici dalsim skupindm, jimiz jsou dodavatelé, odbératelé, spolupracujici firmy apod.

Positioning Ize také vnimat jako marketingovou strategii zaméfenou na urcCity trzni
segment, aby bylo dosazeno budouci pozice vyrobku, sluzby, jména firmy ¢i mysSlenky

v mysli zékaznika, zminuje Prikrylova (2019, s. 65).

Celkovym cilem positioningu je umistit znacku v myslich spotiebiteli tak, aby doslo
k maximalizaci jejich potencialnich pfinost pro spole¢nost. Dobie definovany positioning
vyjadfuje podstatu znacky a cile, kterych spotiebitel diky znacce dosahne (Kotler et al.,
2013, s. 313).

Hlavnim ukolem positioningu je identifikace (coz usnadni orientaci spotiebitele
v Siroké nabidce na trhu) a diferenciace (zdliraznéni odlisnosti od konkuren¢nich nabidek),

uvadi Machkova (2015, s. 370).

Jakubikova (2013, s. 844) dale uvadi, ze positioning spoc¢iva ve vybéru nasledujicich
prvki, na jejichz zakladé ma byt produkt rozeznan:

= podle vlastnosti produktu a jeho ptinosu neboli dle unique selling proposition (USP),
diky némuz se produkt nebo znacka stavaji pro cilovou skupinu né¢im zvlastnim;

= podle ceny, kvality nebo tfidy produktu;

= podle rozsahu poskytovanych sluzeb, které jsou soucasti produktu a sluzeb
doplnkovych;

» podle piibuznosti ¢i odliSnosti pfedchozich nabidek;

= podle uzivatel;

» podle konkurence pomoci srovnavaci reklamy;

» podle kulturnich aspektii @ osobnosti znacky.
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Vyse zminénou koncepci positioningu Ize dle Kotlera (2013, s. 323) zpracovat pomoci
takzvaného terCe positioningu znacky. Dany ter¢ pak predstavuje zpilisob, jakym mohou

marketéfi positioning znacky formalné vyjadrit.

Vnitini vrstva ter¢e obsahuje mantru znacky, ktera predstavuje kratkou frazi vyjadiujici
jeji podstatu. Ta se vyuziva pro interni ucely, aby zaméstnanci spole¢nosti pochopili
podstatu a misi znacky a prizpusobili tomu své kroky (Keller, 2007, s. 179).

Dalsi vrstva v sob¢ zahrnuje body shody a body odlisnosti, uvadi Kotler (2013, s. 324).
Body shody vyjadiuji prislusnost znacky k dané kategorii, body odlisnosti pak rozdily oproti
konkurenci — ty vSak musi byt povazovany za zadouci (Keller, 2007, s. 353).

Tteti vrstva obsahuje dikazy nebo divody uvétit bodim shody a bodim odliSnosti.
Nazyva se RTB, coz je zkratka pro reasons-to-believe.

Vnéjsi kruh terce zahrnuje slozku hodnoty / osobnost / charakter, kterd vyjadiuje
nehmotné asociace dodavajici ton sloviim a krokiim znacky. Druha slozka pak obsahuje
realizaCni faktory a vizudlni identitu, coz jsou hmatatelnéjsi slozky ovliviiyjici vnimani

znacky (Kotler et al., 2013, s. 324).

Pti tvorbé positioningu je dle Jakubikové (2013, s 846) nutné vyvarovat se tiem
nasledujicim chybam:
* nedostate¢nost, kdy positioning nevyhovujicim zpusobem diferencuje vybrany prvek
oproti konkurenci;
= piehnanost, kdy positioning az piili§ zdlraznuje urcity piinos produktu;
* nejasnost, kterd miize vzniknout nekonzistentni komunikaci a nepromyslenym

vybérem distribu¢nich cest.
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2.3 Marketingova komunikace

Philip Kotler (2013, s. 516) definuje marketingovou komunikaci jako prostiedek, diky
kterému firmy piimo ¢i nepfimo informuji, presvédcuji ¢i upominaji spotiebitele
0 vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji.

Jakubikové (2013, s. 1507) o marketingové komunikaci pojednavé jako o komponentu
marketingového mixu (Cast promotion) a 0 komponentu firemni komunikace, ktery
se soustfed’uje na podniceni prodeje a ktery musi byt souladu s cili firemni komunikace.

Dle Karlicka (2018, s. 190) se marketingovou komunikaci rozumi fizen¢ informovani
a presvédcovani cilovych skupiny, diky cemuz firmy a dalsi instituce napliiuji své stanovené
cile. Marketéfi musi védet, jaka cilova skupina ma jejich kampan pochopit, jaké argumenty
ma udrzet v paméti a jaké asociace ma u ni kampan vyvolat. Na zakladé toho voli firma
pouzitad slova, grafiku, obrazy, hudbu a dal$i audiovizualni prvky, které utvareji

marketingové sdéleni.

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikaéni proces, coz piedstavuje
pienos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim
a kupujicim ¢i mezi firmou a jejimi soucasnymi a potencidlnimi zdkazniky. Pienos tohoto

sdéleni pak probiha ptes zvolené pienosové medium (Pfikrylova, 2019, s. 23).

Hlavni cile marketingové komunikace jsou dle Vastikové (2014, s. 136) a Prikrylové
(2019, s. 40) nésledujici:

» informovat zdkazniky o produktu nebo sluzbé;

» vytvorit a stimulovat poptavku;

= vybudovat preferenci produktu nebo sluzby;

= odlisit (diferenciovat) produkt;

= vybudovat a péstovat povédomi 0 znacce;

= posilit image firmy a postoje ke znacce;

» zdlraznit uzitek a hodnotu produktu.

Zamazalova (2009, s. 186) uvadi, ze cile marketingové komunikace mohou byt taktické
a strategické. Strategickych cil lze dosdhnout v dlouhodobéj$im casovém horizontu.

K témto cilim lze zatfadit napiiklad vytvofeni a podporu positioningu ¢i repositioningu
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firmy. Taktické cile vychazeji ze strategickych cill, jsou méfitelné a jsou kratkodobéjsiho
charakteru. Mezi tyto cile patfi napiiklad vyprodejové akce, point-of-sale reklamy (tj.

reklamy piimo v misté prodeje, jako naptiklad stojany) atd.
2.3.1 Komunikacni strategie

Jednotlivé marketingové cile jsou napliiovany pomoci komunikaéni strategie, kde na
jejim zacatku stoji vytvofeni marketingového sdé€leni odvoditelné z positioningu. To je
nasledné transformovano do kreativni podoby pro vétsi ucinnost prenosu k cilové skuping.

Podstatné je také sestaveni komunika¢niho a medialniho mixu (Karlicek, 2016, s. 79-80).

Komunika¢ni strategii 1ze dle Hanzelkové (2009, s. 71) chapat jako rozhodnuti o to,
co bude zékaznikiim sdélovano. Sdéleni musi byt relevantni, odlisné od konkurence
a shodné s firemni strategii a ostatnimi proménnymi marketingové strategie. Z konkrétnich
typlt komunikacnich strategii pak autorka uvadi: generickou strategii, kterd klade diiraz
na propagaci vyhod dané kategorie namisto budovani povédomi o znacce; strategii
positioningu vymezujici danou znacku oproti konkurentim; emocionalni strategii; strategii

image znacky.

Kotler (2013, s. 522) definoval pfipravu marketingové strategie pomoci osmi
nasledujicich krok nutnych k jejimu sestaveni: identifikace cilového publika, stanoveni
cili, navrh komunikace, volba komunika¢nich kanali (komunikaéni mix), stanoveni
rozpo¢tu, rozhodnuti 0 medialnim mixu, méfeni vysledki a Fizeni integrované marketingové

komunikace.
2.3.2 Komunikaéni mix

Podobné jako u marketingu a marketingového mixu je i u marketingové komunikace
ptitomna koncepce takzvaného komunika¢niho mixu. Copley (2007, s. 8) zmifiuje historické
déleni tohoto mixu na pojmy ATL a BTL. Pod ATL (above-the-line) spadala veskera
reklama a pod pojem BTL (below-the-line) dalsi aktivity marketingové komunikace, jako je

podpora prodeje, PR apod.
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Vysekalovd (2018, s. 29-30) definuje zakladni nastroje komunika¢niho mixu

nasledovné:

reklama — tvorba placenych zprav od poskytovatelti zboZi ¢i sluzeb vyuzivajicich
komunika¢ni média k dosazeni cilové skupiny;

podpora prodeje — riizné nastroje pro stimulaci uskuteénéni nakupu;

prace s vefejnosti (public relations) — technika fizeni s cilem piedat informace
0 organizaci, vyrobcich ¢i sluzbach s cilem vytvofit pozitivni klima, ziskat sympatie
a podporu;

pfimy marketing — cilené osloveni a komunikace s ptesn¢ definovanymi skupinami
zakazniku;

sponzoring — finan¢ni podpora vyménou za pomoc k dosazeni marketingovych cilt.

Kotler (2007, s. 519) uvadi podrobnéjsi formu komunika¢niho mixu véetné jednotlivych

komunikacnich platforem, které nastroje mixu vyuzivaji.

2.3.3

Reklama — tiskové a vysilané reklamy, baleni, brozury, billboardy, POS

Podpora prodeje — soutéze, hry, vystavy, veletrhy, slevy, vérnostni programy,
reklamni predméty

Public relations a publicita — seminafe, charita, publikace, lobbovani, tiskové
balicky, vztah s komunitou

Piimy a interaktivni marketing — mailingy, firemni blogy, webové stranky, katalogy,
e-shopy

Ustni §ifeni, osobni prode;
Reklama

Reklamu Ize dle Vysekalové (2018, s. 20) chépat jako formu komunikace

s obchodnim zamérem, pfi které je spotiebitel danym subjektem informovan o tom, ze je

k dispozici produkt, ktery mize uspokojit jeho potieby.

Reklama je pro fadu firem nejdulezitéjSim prvkem komunikacniho mixu. Spociva

V neosobni formé komunikace, kdy rtizné subjekty prostrednictvim rtiznych médii oslovuji

své soucasné a potencialni zakazniky. Ty se pomoci reklamy snazi informovat a presvédcit

je 0 vyhodach ¢i uzite¢nosti danych vyrobkd, sluzeb a myslenek (Ptikrylova, 2019, s. 66).
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Karli¢ek (2016, s. 216) reklamu definuje jako komunikaéni disciplinu, ktera dokaze
cilovou skupinu informovat, pfesvédcovat a pfipominat ji marketingové sdéleni. Reklama je
dle autora zfejmé& nejvyznamnéjsi zpusob, jak mize dana znacka posilit svou image, protoze
znacka je prostiednictvim reklamy spojovana s ur¢itymi atributy, které v piipad¢ spravného
zvoleni zvySuji popularitu znacky.

Reklamu je vhodné kombinovat s dal§imi prvky komunikaéniho mixu, napiiklad
s podporou prodeje. Dand kampan pak funguje jako podplrny néstroj, jenZ upozoriiuje na
realizovanou podporu prodeje (naptiklad v daném misté prodeje) a umociiuje tak jeji efekt

(Zamazalova, 2009, s. 192).

Kotler (2013, s. 544) uvadi pét klicovych rozhodnuti, kterymi by se marketéti méli fidit
pfi pfipravé reklamni kampané. Mirné se podobaji celkovému postupu pii tvorbé
komunikacni strategie a jsou taktéz znamé pod zkratkou SM:

= poslani (mission) — prodejni cile reklamy;

* penize (money) — rozpocet reklamy;

= sdéleni (message) — tvorba sdéleni, hodnoceni sdéleni, vybér sdéleni, realizace

sdélenti;

= meédia (media) — dosah, frekvence, dopad, na¢asovani, geograficka alokace;

=  méfeni (measurement) — kontrola dopadu komunikace a dopadi na prode;.

Dle Vastikové (2014, s. 417) je tfeba dbat na spravny postup pii formulaci sdéleni
reklamy, pfi némz by méla byt dodrZzovéana nasledujici posloupnost:
» identifikace uzitku pro zakaznika, uzitek 1ze pak pouzit jako reklamni apel (claim)
a mél by vychazet z positioningu;
= piiprava presvédéivé kreativni koncepce neboli ndpadu, ktery ma podobu textu,
vizualu nebo kombinace obou a jenz urcuje vybér apeltl pouzitych v kampani;
= realizace, tedy vytvofeni konkrétni podoby kreativniho néapadu, kterd upouta
pozornost a vytvoii zajem cilové skupiny.
Autorka dale uvadi, ze kreativni pracovnici musi nalézt spravny ton, odstin a styl
slovniho vyjadieni (neboli tzv. tonalitu), aby byla kreativni komunikace optimalizovana pro

zvolenou cilovou skupinu. Vysekalova (2018, s. 361) dopliuje, ze klicova je i volba barev
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pouzitych ve vizualech, prace s emocemi, obrazy a formulace USP, neboli unikatniho

prodejniho argumentu.

USP musi jasné a zfetelné shrnovat uzitek, funkce, vyhody a odli$nosti produktu, které

vyplyvaji z positioningu.

2.3.4 Rozpocet komunikacni strategie

Rozpocet ma rozhodujici a omezujici roli pii sestaveni komunika¢niho planu

a komunikaéni strategie. Ovliviiyje také vysledny medialni plan, respektive vybér médii pro

marketingovou komunikaci (Karli¢ek, 2016, s. 973).

V odborné literatufe jsou zpravidla zmiilovany 4 metody, které lze pii sestavovani

rozpoc¢tu pouzit, uvadi Vysekalova (2018, s. 109) a Piikrylova (2019, s. 54):

metoda zlstatkového rozpoctu — firma dava na reklamu tolik, kolik mize v souladu
s ostatnimi aktivitami — nedoporucuje se;

metoda procentuédlniho podilu z obratu — neni optimalni, protoze vySe obratu
by spravné méla castecné zaviset na reklam¢, nikoliv naopak;

metoda konkuren¢ni parity — firma se fidi vydaji konkurentt;

metoda dosazeni cilti — jedina metoda slucitelna s marketingovou praxi podle obou

autorek — naklady jsou pfi ni optimalné stanoveny dle definovanych cila.

Kotler (2013, s. 545) uvadi pét konkrétnich fazi, které je tfeba brat v uvahu pii konstrukci

rozpoctu pro marketingovou komunikaci:

stadium zivotniho cyklu vyrobku
trzni podil a baze zékazniki
konkurence a komunika¢ni zahlceni
frekvence reklamy

nahraditelnost vyrobku

Prikrylova (2019, s. 54) dale upfesiiuje zavislost rozpoctu komunikaéni strategie na

zivotni cyklu vyrobku. V prvni fazi zisk zaostava za naklady na komunikaci, ve fazi ristu

jsou komunikacni vydaje rovny trzbam a ve fazi pokroc¢ilého rtstu a zralosti se investice

do komunikace vraci (trzby je prevySuji). Dle autorky je idealnim postupem zvySovat
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rozpocet, dokud kazda dalsi koruna vlozena do komunikace pfinese vice nez jednu korunu

zisku.
2.3.5 Medialni mix

Pro ptenos reklamniho sdéleni se vétSinou vyuzivaji masmédia. Pii jejich vybéru je
tteba brat v uvahu nésledujici faktory: charakteristiku ptijemcti reklamy, dosah (pocet
pfijemct reklamy), vliv (intenzitu u¢innosti reklamy v daném mediu) a naklady
(Zamazalova, 2009, s. 193).

Kazdé médium se odliSuje profilem svych piijemct (divaka, posluchacu, ctenara,
navstévnikil), moznostmi rozsahu prfedavanych informaci, cenou, mirou zacileni, moznostmi
kreativniho ztvarnéni, schopnosti demonstrovat vyuziti produkti a schopnosti ovliviiovat
image znacky, doplnuje Karlicek (2016, s. 239).

Z hlavnich typtt médii Kotler (2013, s. 553) zminuje nasledujici:
= televize,
= noviny,
= tisk a casopisy,
= outdoor (venkovni reklama),
= rozhlas,
= newslettery,
= telefon,

= internet.

Vysekalova (2018, s. 115) zmifiuje, Ze je vZdy tieba stanovit optimalni kombinaci médii
na zakladé toho, jak jejich pusobeni odpovida cilim kampané v jejich jednotlivych etapach.
Jednotliva media totiz disponuji silnymi 1 slabymi strankami, coz Ize vhodnym medialnim
mixem vybalancovat.

Mezi vyhody televize patii napfiklad Siroky dosah, flexibilita, opakovatelnost
a schopnost demonstrovat produkt. Televizni kampan¢ jsou vSak velmi nakladné a nelze
vyuzit presného cileni. Rozhlas je vyhodny diky nizkym nakladim, zasadni nevyhodou je
vSak omezeny dosah a moznost pracovat pouze se zvukem (Pfikrylova, 2019, s. 72).
U outdoorové reklamy pak Kotler (2013, s. 553) vyzdvihuje nizké naklady a flexibilitu,

nevyhodou je omezend selektivita piijemci. Internet disponuje vysokou selektivitou,
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interaktivnimi moznostmi, pomérné nizkymi naklady a moznosti kombinovat rizné formaty
(obraz, video, zvuk). V rdmci internetu a socialnich siti spada do vyhod reklamy na téchto
kanalech také potencialni vyuZiti obsahového marketingu (blogy, videa, fotografie), pfima
interakce s uzivateli siti ¢i spoluprace s influencery. Nevyhodou reklamy na internetu je
velké mnozstvi informaci (resp. velka konkurence sdéleni), nevhodnost pro Siroké osloveni
¢i niz8i divéryhodnost informaci (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 139).

Graf 1 porovnava absolutni a relativni podil monitorovanych reklamnich investic do
jednotlivych mediatypti v CR za rok 2022. Data investic pro televizi, tisk, rozhlas a venkovni
reklamu pochazi z monitoringu AdIntel od spoleénosti Nielsen Admosphere, data investic
do internetové reklamy pochdzi od Sdruzeni pro internetovy rozvoj a agentury Median
(Kolat, 2023).

Graf 1 Hrubé monitorované reklamni investice do jednotlivych mediatypii
Rozhlas Outdoor
8,1 mld. K¢ | | 4,5mld. KE
Tisk 4% 3%
17,1 mid. K¢

9%

Internet
96,6 mld. K¢

Televize 51%

62,2 mld. K¢
33%

Zdroj: Kolaf (2023)

Z grafu 1 je patrné, Ze nejvetsi reklamni investice jsou v soucasné dob¢ realizovany
do online reklamy na internetu. V roce 2013 byly vSak nejvyssi investice do televizni
reklamy a investice do internetové reklamy byly v pofadi druhé nejvyssi (dle hrubych
investic). Objem investic do reklamy na internetu vzrostl od té doby v CR takika &tyfnasobng
(Machkova, 2015, s. 711). Diky rozsifeni internetu se totiz zasadné zménila podoba
komunika¢niho mixu a online reklama se stala nedilnou sou¢asti mediaplanti a rozpocti

jednotlivych firem (Karlicek, 2016, s. 830).
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2.4 Digitalni marketing

2.4.1 Digitalni marketing — vymezeni pojmu

Puthussery (2020, s. 4) definuje pojem digitalni marketing jako marketingovou
disciplinu pro propagaci sluzeb a zbozi, jez je specificka vyuzivanim webovych technologii,
mobilnich telefontl, visudlni reklamy a dalSich elektronickych médii. Zmitiuje, ze platformy
pro digitalni marketing mohou byt provozovany online (prostfednictvim internetu) i offline.
Buresova (2022, s. 33) ovSem pracuje s jinou definici, online marketing popisuje jako
,.,marketingovy mix prevedeny do prostredi internetu* a offline marketing jako ,,marketing
vyuzivajici prostredi , realného“ sveta.” Ptichod internetu a dalSich technologii, které
internet vyuzivaji, podle ni nejvice ovlivnil podobu komunika¢niho mixu, ale také fingovani
distribucnich cest ¢i samotnych produkt, které existuji pouze v online podobé (napiiklad
ulozisté dat). Nastroje a procesy umoznujici nakup na internetu jsou souhrnné oznacovany
pojmem e-commerce, uvadi Kreutzler (2021, s. 7).

Pojem digitalni marketing lze taktéz chépat jako proces vyuziti digitalnich
technologii pro realizaci marketingové ¢innosti dané organizace, uvadi Henize et al. (2020,
S. 45). Autoti dale dodavaji, ze pojmy jako elektronicky marketing, online marketing

a internetovy marketing jsou synonyma pojmu digitalni marketing.

V internetovém prostredi se reklamni sdéleni prvné vyskytlo v roce 1994, tehdy vSak
internet nebyl v komunika¢nich mixech firem p#ili§ zastoupen, coz bylo zplsobeno
predevsim jeho omezenou dostupnosti (Janouch, 2014, s. 15). Prvotni nechut’ firem do
digitdlniho marketingu na pocatku 90. let investovat zminuje i BureSova (2022, s. 44), ta
vSak dodava, Ze v dnesni dob€ vyse finan¢nich prostiedki, které se do online komunikace
investuji, kazdorocné roste. To je patrné iz grafu ¢. 2, ktery zobrazuje vysi financnich

prostiedkii investovanych do online komunikace v CR v jednotlivych letech (Kolat, 2023).

34



Graf 2 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v CR v mld. K&
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Co se tyCe vyhod digitalniho marketingu oproti jinym podobam marketingové
¢innosti organizaci, BureSova (2022, s. 48) zmifnuje pfedevSim neomezenou dostupnost,
ktera spociva vtom, Ze dané marketingové sdéleni miZze byt na internetu zobrazeno
kdykoliv. Dale zminiuje mozZnost zacileni, ponévadZ prostfednictvim nastrojii digitalniho
marketingu lze pfesné zasdhnout zvolené segmenty zédkaznikil, na které se firma zamétuje.
To je vyhoda oproti reklamé v televizi ¢i ve venkovnim prostiedi.

K dalsim vyhoddm patii naptiklad podrobné€j$i monitoring a méteni tispésnosti ¢i
ucinnosti kampani, komplexnost — ¢ili moznost oslovit potencidlni zédkazniky nékolika
riznymi zpisoby najednou (a opakovan€) a moznost individudlniho pfistupu k zdkazniklim
(Janouch, 2014, s. 17). Karlicek (2018, s. 830) vyzdvihuje i interaktivitu komunika¢nich

sdéleni a relativné nizké naklady oproti jinym komunikacnim platformam.

Mezi hlavni nevyhody lze zaradit naptiklad omezenost rozsahu publika. BureSova
(2022, s. 56) uvadi, ze v Ceské republice je internet méné rozsiten mezi lidmi s nejnizsimi
piijmy ¢i lidmi nad 65 let. Autorka dale mezi nevyhody fadi postupné klesajici Click through
Rate (zkracené CTR), ¢ili proklikovost danych reklamnich sdéleni. V roce 1995 se CTR

pohybovalo mezi 10-20 %, dnes je vlivem piesycenosti internetu reklamou prumérné CTR
0,2-1 %.
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Podle Machkové (2015, s. 762) miize piesycenost reklamou vést k apatii ¢i
k negativnimu vnimani reklamy inzerentii, coz ma za nasledek vyvoj a vyuzivani nastroju
filtrujicich (respektive blokujicich) online reklamu ze strany koncovych uzivateld. Tyto

blokatory se nazyvaji ad blockery.
2.4.2 Néstroje digitalniho marketingu

Kreutzer (2021, s. 2) déli jednotlivé nastroje vyuzivané v online marketingu podle
toho, zda jsou viditelné pro koncového uzivatele ¢i nikoliv. K viditelnym néstrojim fadi
naptiklad bannerové reklamy, firemni webové stranky, socialni sité, slevové kupony, sluzby
zalozené na aktualni poloze uzivatele a emailing. Mezi neviditelné nastroje Ize podle autora
zatadit naptiklad optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace (SEO), influencer
marketing, webovou analytiku, monitoring socialnich siti ¢i systém hodnoceni a recenzi.

Buresova (2022, s. 40) zminuje déleni do celkem péti skupin, pod které¢ jednotlivé
technologie zarazuje.
= Search engine marketing (marketing ve vyhledavacich)

= SEOQ, linkbuilding

= PPC
= RTB
= Social media (socialni sit¢)
= [nstagram
= Facebook
= Twitter
= E-mailing

= Newsletter

= Content marketing

= Blog

= Copywriting
= Grafika

= Video

* Online PR (napf. PR ¢lanky)
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=  UX & Design

= Vyzkum

= Testovani
= Ul

=  Webdesign

Autorka dale dodava, ze v soucasné dob¢ existuji profese, které se specializuji na
jednotlivé kanaly zminéné vySe, namisto specializace na online marketing jako celek, a to
predevsim kvili komplexité jednotlivych kanali.

Nastroje digitdlniho marketingu lze d€lit i podle typu médii, na nichz jsou jednotlivé
nastroje provozovany. Pod takzvana placena média spada bannerova reklama ¢i reklama ve
vyhledavacich, pod vlastni média napiiklad firemni webové stranky a mobilni aplikace, pod
ziskand média patii PR ¢lanky, ¢innost influencert a pfitomnost na socidlnich sitich

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 12).
2.4.3 Online marketingovd komunikace

Marketingovou komunikaci Ize provozovat s nékolika riznymi cili. Janouch (2014,
S. 27) definoval 4 zakladni okruhy cilti ve sméru k zakaznikovi:

» informovat zakaznika,

= ovliviiovat zakaznika,

» piimét zakaznika k akci,

= udrzovat vztah se zakaznikem.

Online komunika¢ni mix ma témét stejnou podobu, jako klasicky. Obsahuje tedy
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations, chybi zde v§ak osobni prode;.
Tyto nastroje jsou vSak mezi sebou vzajemné propojené, neni tedy pfilis nutné je zobrazovat
pomoci komunika¢niho mixu (Buresova, 2022, s. 295).

Ptikrylova (2019, s. 649) zminuje nasledujici déleni nastrojii online komunikace:

= online reklama (display, paid search, socialni sit¢),

= online PR (web, SEO, budovani komunity na socialnich sitich),

= online ptimy prodej (emailovy newsletter, mobilni aplikace),

= online podpora prodeje (affiliate marketing, zbozové vyhledavace).
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Mezi typy reklamy na internetu se fadi naptiklad display reklama, kterd ma vizualni
podobu aje vlozena do obsahu webovych stranek ¢i aplikace. Pravé u tohoto typu se
v pribéhu vyvoje digitadlni reklamy vyskytl problém s piesycenosti online prostoru
irelevantnimi bannery, coz se vsak vyfesilo pomoci technologii, jako jsou real-time bidding,
remarketing ¢i programaticka reklama (Ptikrylova, 2019, s. 659).

Zvlaste¢ programatické reklamé, casto oznaCované zkratkou RTB, priklada
Kingsnorth (2016, s. 127) nejvétsi vyznam v feSeni tehdejSich problému display reklamy.
Tato technologie totiz umoziuje cilit na konkrétni zakazniky podle toho, kde se fyzicky
nachazi, jaky obsah si zobrazuji a v jakou hodinu, podle toho, jaké zafizeni pouzivaji, zda
uz uzivatel n€jakou reklamu od inzerenta vidél, zda si od néj néco zakoupil, zda si zobrazil
jeho webovou stranku ¢i dle veskerych demografickych, psychografickych a behavioralnich

charakteristik daného uzivatele (pokud jsou k dispozici).

K online reklamé se déle fadi reklama ve vysledcich vyhledavaci, ¢i piimo v texu
formou odkazil. Nejrozsifenéjsi online reklamni systémy v CR, které zobrazuji reklamu ve
vyhledavacich, v partnerskych obsahovych sitich (weby firem, blogy, zpravodajské portaly
apod.) a na socialnich sitich, jsou systémy Google AdSense, Meta Ads (diive Facebook Ads)
a Sklik od spole¢nosti Seznam.cz (BureSova, 2022, s. 461). Piikrylova (2019, s. 685) dale
uvadi rostouci vyznam socialnich siti pfi placené¢ form¢e propagace na internetu, prestoze

diive slouzily spiSe k podpote prodeje nebo k PR, naptiklad ke tvorbé komunit.

Karlicek (2016, s. 834) zminuje webové stanky jako nedilnou soucast online
komunika¢niho mixu, na kterou zpravidla odkazuji online reklamy, ale i komunikacni

nastroje mimo internet.

K dal$im kanalim pro online komunikaci patii také email, pfes ktery se rozesilaji
newslettery, mobilni aplikace firem ¢i obchodd, spoluprace s influencery, kvalitni obsahovy
marketing pro budovani povédomi ¢i socialni sité, kde se veskeré zminéné nastroje (PR,
budovani komunity, reklama, obsahovy marketing, spoluprace s influencery, podpora

prodeje) protinaji (Kingsnorth, 2016, s. 479).
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2.4.4 Komunika¢ni strategie v online marketingu

Nastroje zminéné vyse je vhodné vzajemné kombinovat pro splnéni jednotlivych cilt
marketingové komunikace znacky. Splnénim té€chto cili se zabyva napiiklad jedna ze
zakladnich strategii pro online marketingovou komunikaci s ndzvem See-Think-Do-Care
(STDC). V kazdé fazi této strategie je vyuzita jind kombinace online nastroji (Kryvinska
a Gregus, 2017, s. 220).

Model STDC je vytvofen piimo pro pouziti v digitalnim marketingu a v soucasné
dob¢ jde o nejznaméjsi model pro sestavovani online strategii, uvadi BureSova (2022, s.
146). Autorem modelu je Avinash Kaushik, ktery v minulosti pracoval naptiklad pro
spole¢nost Google. Model vytvofil scilem efektivné zndzornit nakupni chovani
potencialnich zdkaznikli a vyzdvihnout nutnost pouziti rozdilnych nastroji digitalniho
marketingu v jednotlivych nakupnich fazich, které jsou v modelu STDC zahrnuty. (Rowles,
2017, s. 30).

Tato strategie obsahuje celkem 4 faze, jez predstavuji nakupni chovani.
by mohli o inzerovany produkt ¢i znacku projevit zajem. Dle BureSové (2022, s. 146) je
smyslem inzerce ve fazi See dostat znacku ¢i produkt do Sirokého povédomi vefejnosti
a zaroven vyvolat u potencialnich zdkaznikl pocit potieby. Je vSak podstatné, aby cilové
publikum odpovidalo specifikovanym cilovym skupinam, které jsou definovany v rdmci
segmentace a targetingu pii sestavovani celkové marketingové strategie (Rowles, 2017, s.
30). Obecné se cil této faze zkracuje jako awareness, v ¢eském piekladu jako povédomi.

Faze Think je zamétfena na predstaveni dané¢ho produktu, piipadné jeho varianty,
ktera potencialnim zédkaznikiim pomtize splnit potfebu a ptani (Kryvinska et al. 2023, s. 77).
Zékaznik ma o nové znacce ¢i produktu povédomi, srovnava ji s konkurenci a navstévuje
internetové stranky za ucelem zjiSténi vice informaci. Cilem této faze je poskytnout
potencialnim zakaznikim relevantni informace o produktu, které jim pomohou pii
rozhodovani. Zkracen¢ se cil faze Think oznacuje jako Consideration, zmiiuje BureSova
(2022, s. 146). Busch (2015, s. 194) dodava, ze by inzerce ve fazi Think méla cilit na tu ¢ast
publika, kterou zaséhla inzerce ve fazi See a ktera ptipadné projevila alespont minimalni

zajem o inzerovany produkt ¢i znacku.
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Faze Do zahrnuje pouze zakazniky, ktefi jsou o svém nakupu piesvédéeni a jsou
pfipraveni si inzerovany produkt ¢i sluzbu objednat (Kryvinska et al., 2023, s. 78). Jde tedy
0 subsegment publika z ptedchozi faze Think. Konkrétné jde o zakazniky, ktefi explicitné
projevili zajem o koupi produktu ¢i sluzby. Tento zajem je zjistovan pomoci riznych metrik,
zejména pomoci takzvaného engagementu (miry zapojeni ¢i interakce uzivatelti na eshopu
¢i v mobilni aplikaci dané spole¢nosti), dodava Busch (2015, s. 194-196). Soucasti prodeje
by mél byt dostatek informaci k produktu ¢i sluzbé véetné kvalitniho zadkaznického servisu
(Buresova, 2022, s. 146).

Ve ftazi Care jiz firma pracuje se zakaznikem, ktery si zakoupil dany produkt (¢i
vyuzil inzerovanou sluzbu). V této fazi se firma snazi pfimét spokojené zakazniky k napsani
recenzi, napiiklad na platform& Google Maps ¢i na cenovych srovnavacich, ptipadné
motivuje zakazniky ke sdileni svych dojmi na socidlnich sitich. Firmy se tedy snazi ze
zékazniki vytvofit takzvané ambasadory svych znacek. Veskeré tyto aktivity pomahaji
presvédcovat zakazniky ve Think fazi (Kryvinska et al., 2023, s. 78). Dle BureSové (2022,
s. 146) je vSak primarnim cilem faze Care budovat loajalitu u ziskanych zdkaznikl a pfimét
je kopakovanému nakupu. Toho muze firma docilit pomoci riznych promo akci,
newsletterti, slevovych kodi, pfipadné diky komunikaci s fanousky na socialnich sitich

(Busch, 2015, s. 194-196).

Tabulka ¢. 2 popisuje, jaké nastroje digitdlniho marketingu jsou ve fazich modelu

STDC pouzivany.
Tabulka 2 Implementace nastroji digitalniho marketingu ve fazich modelu STDC
Faze modelu Nastroje Cil dané faze
See display bannery, socialni sit¢, PR, webové stranky Awareness
Think display bannery, socialni sit¢, PR, webové stranky, | Consideration
SEOQ, paid search, email marketing, organic search
Do paid search, retargeting, organic search, email | Purchase
marketing
Care email marketing, socidlni sit¢, display bannery, | Loyalty
retargeting, SEO, paid search

Zdroj: Buresova (2022, s. 15), Kryvinska a Gregus (2017, s. 220)
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Dalsi z vyuzivanych modelt nese nazev AIDA, ktery je dovozeny z jeho Ctyt fazi —
Awareness (povédomi), Interest (zajem), Desire (touha) a Action (akce). V marketingové
komunikaci se pouzivd déle nez novéjsi model STDC. Je vyuzivan spiSe pifi tvorbé
televiznich kampani a v dalSich masmédiich (Juska, 2021, s. 34). Faze Awareness zahrnuje
produktu, faze desire podporuje vznik touhy po produktu a faze Action ma zékaznika
povzbudit ke koupi, naptiklad pomoci ¢asové omezené slevové nabidky (Phillips, 2023,
S. 95). BureSova (2022, s. 136) zminuje, ze je model navrzen pouze pro jednosmérnou
komunikaci, a to smérem od firmy k zdkaznikovi. Zaroven neobsahuje fazi, ktera se zabyva
vytvotfenim loajality zakaznika k produktu ¢i k firmé. Autorka tedy uvadi, ze model neni

vhodné pouzivat v digitalnim marketingu.
2.4.5 Kli¢ové metriky pro vyhodnoceni efektivity digitalnich kampani

Uspésnost digitalnich kampani v online prostiedi 1ze vyhodnotit pomoci nasledujicich
metrik (Jarboe et al., 2023, s. 91), (Buresova, 2022, s. 15), (Semeradova, 2019, s. 95).

* Imprese — kolikrat je reklama uzivateli zobrazena

» Dosah — kolik unikatnich uzivatelti reklamu vidélo

= Pocet ndvstév na webu

= Konverze — akce, ktefi uzivatelé vykonali na webu, na ktery se pomoci reklamy
proklikli (naptiklad nakup konkrétniho produktu)

= Zhlédnuti 3 s videa — metrika vyuzivana na socialnich sitich, ktera zahrnuje
uzivatele, kteti udrZeli pozornost na videu (reklamnim sdéleni) déle nez 3 sekundy

= Engagement — zapojeni fanouskil na socialnich sitich (komentaie, reakce, sdileni)

» Sledujici — pocet sledujicich (fanouskd, odbérateltl) na socialnich sitich

= Pozice ve vyhledavacich (ranking, share of voice)

= CTR (click through rate) — mira proklikovosti v procentech neboli podil kliknuti na
reklamu a celkového poctu impresi (tedy zobrazeni reklamy)

= CPC (cost per click) — ¢astka za jeden proklik (vyuziva se u CPC reklam)

= CPA (cost per acquisition) — ¢astka za jednu konverzi

=  CPM (cost per measurement) — ¢astka za jedno zobrazeni reklamniho sdéleni
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Tabulka ¢. 3 pfitazuje metriky k jednotlivym fazim modelu See-Think-Do-Care, ktery je
zminén v pfedchozi kapitole ¢. 2.4.4. Idedlni metriky pro vyhodnocovani efektivity

marketingovych sdéleni jsou totiZ pro kazdou fazi tohoto modelu jiné.

Tabulka 3 Metriky pouzivané v digitdlnim marketingu v navaznosti na model STDC

Féaze modelu Vhodné metriky

See imprese, dosah, pocet navstév webu, zhlédnuti 3 s videa,

pozice ve vyhledavaci, sledujici, CPM

Think imprese, dosah, pocet navstév webu, CTR, CPC, pocet

proklikti, engagement

Do konverze, CPA, CTR, CPC, pocet proklikli, engagement

Care sledujici, engagement

Zdroj: Buresova (2022, s. 159)
2.4.6 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing (v angliéting content marketing) nema dle Reznicka (2014, s.
18) jednoznacnou definici, uvadi vSak dvé nejcastéjsi. Prvni zminénéd definice pojednava
o online marketingu jako o tvorb&é neproduktové zaméfeného obsahu, ktery by mél byt
zabavny, pou¢ny a informativni. Tento typ obsahu ma slouzit k ziskani pozornosti
potencialnich zakaznika a prokazat odbornost firmy v daném oboru. Podle druhé definice
by mél byt obsah tzce propojeny s tim, co dané firma nabizi ¢i prodava. Tvlrce obsahu by
mél S publikem komunikovat zptisobem, aby zaroven poznalo danou znacku a zacalo si k ni
budovat sympatie a davéru.

Ptikrylova (2019, s. 1066) dopliuje, Ze tvoifeny obsah by mél podtrhovat jednotné
vyznéni postaveni firmy a znacky na trhu, neboli upevilovat positioning. Déle dodava, ze
content marketing vychazi z filozofie, dle které , jsou zdkaznici v misté a case vidy
pFipraveni prijimat relevantni a zajimava marketingova sdeleni.

Losekoot (2019, s. 153) jako primarni cil obsahového marketingu uvadi ,, zaujmout, prildkat

«

a zapojit cilovou skupinu pomoci kvalitniho obsahu.
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Zpusob komunikace prostiednictvim online marketingu Ize rozdélit do celkem ctyt

nasledujicich piliit, uvadi Prikrylova (2019, s. 1069).

= Zabava — cilem takového obsahu je vytvofit emocionalni reakci a zaroven i zvysit
povédomi 0 produktech a znac¢kach

= Inspirace — tento zpusob komunikace ma taktéZ vyvolat emocionalni reakci
u zakaznika a pfimét ho ke koupit. Casto jsou vyuziti influencefi ¢i riizné recenze

* Vzdélavani — naptiklad prostiednictvim ¢lankt ¢i blogl, zde je cilem zvysit
povédomi 0 znacce

= PresvédCovani — cilem je ptesvédCit zakaznika 0 koupi pfedmétu, naptiklad

prezentovanim jeho vlastnosti a vyhod

Reznigek (2014, s. 23) obsahovy marketing prezentuje jako vhodny nastroj pro budovani
davérného vztahu se zakazniky, firma by s nimi tak méla obousmérné komunikovat,
naptiklad prostiednictvim socidlnich siti (kuptikladu formou odpovidani na otazky). Autor
dale uvadi, ze kvalitni obsah je preferovan algoritmy vyhledavacti oproti obsahu bez pridané

hodnoty.
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2.5 Socialni sité

2.5.1 Socialni sité — vymezeni pojmu

Karli¢ek (2016, s. 891) definuje online socialni sité¢ (taktéz mohou byt nazyvany
socialnimi médii, coz odkazuje na anglicky pojem social media) jako ,, oteviené interaktivni
online aplikace, které podporuji vznik neformdalnich uzZivatelskych siti. “ UZivatelé téchto siti
na nich vytvaii obsah, jimz mohou byt rizné osobni zkusenosti, zazitky, audiovizudlni obsah
(videa, hudba ¢i fotografie) a na téchto sitich dale utvaii rizné uzivatelské komunity.

Dale lze socidlni sit¢ charakterizovat jako podkategorii médii, které vyuZzivaji
internetového spojeni. Primarnim prvkem socialnich siti je interakce mezi lidmi. Co se firem
tyCe, rozdilem oproti jinym kanaliim je moznost ziskani zpétné vazby od publika, naptiklad
formou komentafti, rtiznych reakci (naptiklad tlac¢itko To se mi libi, v angli¢tiné zvané Like)
a dal§im obsahem, uvadi Buresova (2022, s. 706).

Socidlni sit¢ je mozné komplexnéji definovat jako vzajemné propojené sité lidi,
komunit a organizaci, které jsou oproti jinym kanalim obohacené o nové technologické
moznosti vzajemné interakce. Pfistup na tyto socialni sit¢ je mozny prostiednictvim
kompatibilnich zafizeni pfipojenych k internetu, k nimz patii pocitace, chytré telefony,
chytré hodinky, herni konzole a taktéz i chytré televizory (Tuten, 2020, s. 23).

Socialni média mohou mit nékolik riznych podob v zavislosti na typu obsahu, ktery je
na nich primarné publikovan a na zpiisobu interakce mezi uzivateli téchto platforem. Dle
Quan-Haase (2022, s. 37) a BureSové (2022, s. 711) Ize socialni média na zaklad¢ jejich
charakteru rozd¢lit ndsledovné:

= klasické socidlni sit€¢ pro budovani komunit a sdileni obsahu (napf. Facebook,

Instagram),

= profesni socialni sité (napt. LinkedIn),

= blogovaci platformy (napt. Twitter),

= platformy pro sdileni hudby (napt. Soundcloud),

* multimedialni sit¢ (napf. YouTube).

Dle dat Ceského statistického ufadu (2022) vyuziva socialni sité v Ceské Republice

piiblizn¢ 5 milionll osob, coz predstavuje 58 % jedinct starSich Sestnacti let. NejCastéji
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socialni sité vyuzivaji 1lidé od 16 do 34 let, jde o vice nez 94 % lidi v této kategorii.
S rostoucim v€kem pak podily uzivatelil socialnich sitich klesaji. Ve vékové kategorii 35-44
let pouziva socialni sité celkem 81,5 % lidi, v kategorii 45-54 let 63,9 % lidi. Podle stejného
vyzkumu Ceského statistického tfadu méla ke konci roku 2021 profil na socialnich sitich
polovina firem s deseti a vice zaméstnanci, u velkych firem (250 a vice zaméstnanci) $lo

0 ptiblizn¢ 83 % firem.

Kemp (2023) na portalu Datareportal uvadi, ze Facebook byl v lednu 2023
nejpouzivanéjsi socialni siti v Ceské republice, konkrétng $lo o 4,8 miliont uZivateld.
Druhou nejpopularngjsi siti v Ceské republice byla platforma Instagram s pfiblizné 3,35
miliony uzivateld.

Podle ¢eského prizkumu AMI Digital Index (Anon, 2023) pocet aktivnich uzivatelt
Facebooku v CR klesl oproti roku 2022 cca 0 5 %. Nejrychleji roste podet uZivateli socialni
sit¢ TikTok, ta je podle autord nejpopularnéjsi u nejmladsich uzivatelt. Instagram je podle
pruzkumu nejpopularnéjsi ve vékové kategorii 15-29 let, kde ma sjeho pouzivanim
zkuSenost 89 % dotazanych respondentl. Jde i 0 nejaktivngjsi prispévatele na této siti.
Facebook je nejpopularnéjsi ve vékové kategorii 30-49 let, zde ma uzivatelskou zkusenost
95 % respondenti. Nejaktivnéjsi piispévatelé dle AMI Digital Indexu spadaji do vékovych
kategorii od 30 let a vyse (Anon, 2022).

2.5.2 Socialni sit’ Facebook

Facebook je univerzalni socidlni sit' provozovana americkou spolecnosti Meta
Platforms (Meta, 2021). Krom¢ Facebooku spole¢nost provozuje také komunika¢ni aplikace
WhatsApp, Messenger a také socialni sit’ Instagram, o které pojednava kapitola 2.5.3.

BureSova (2022, s. 717) Facebook tadi k socidlnim sitim typu ,,v§e v jednom*®, ¢imz
reflektuje multifunkénost této platformy. Zminuje také dneSni moznosti sité, jako je
napiiklad nahravani multimedialniho obsahu (videa, fotky), moznost spojit se s prateli
formou napft. chatu ¢i ptispévki ,,na zdi*“, moznost piidat se k riznym skupinam podle svych

nazora (naptiklad politickych) apod.

Facebook byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem a dal§imi nékolika

spoluzakladateli. 1. zafi na svém webu Facebook zavadi takzvanou zed (v anglickém
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originale zvanou wall), kterd je dodnes dalezitym prvkem této socialni sité. Zed umoznuje
uzivatelim publikovat vlastni ptispévky a v daném roce $lo o zakladni prvek interakce mezi
uzivateli. O rok pozdéji Facebook umoziuje publikovani fotek, v roce 2006 spousti verzi
pro mobilni telefony, v roce 2007 spousti takzvané stranky (v anglictiné pages) pro firmy
a organizace a spolu s nimi spousti svou vlastni reklamni platformu. V roce 2008 se na
Facebooku poprvé objevuje i modul pro chat, ktery dnes funguje jako samostatna aplikace
Messenger (Meta, 2023a).

Obrazek 1  Prostfedi hlavni stranky mobilni aplikace Facebook

11:09 o T E

facebook +a &

o What's on your mind? ‘;

KLDR Zivé: Za
38.ro...

Transmission-
Festival

SUN AND
BASS

@ Beats For Love e X
4d-6

Je to tady! @» Nastav si upominku a zakrouzkuj
datum v kalendafi! V pondéli 11. zafi v 10.00
startuje predprodej na Beats for Love 2... See more

v
/\

=

PRESALE STARTS
e =2 & B N @

Home Friends Video Marketplace Notifications Menu

Zdroj: vlastni zpracovani

46



V soucasné dobé¢ podle statistik spolecnosti Meta Platfroms denné€ pouziva platformu
Facebook vice nez 2 miliardy uZivateld na celém svété. Spolecnost taktéZ uvadi, Ze kromé
puvodniho ucelu sité, coz je moznost spojit se s rodinou a prateli prostfednictvim internetu,
je dnes tato platforma popularni pro konzumaci obsahu (multimedialniho, vzdélavaciho,
zédbavného ¢i zpravodajského) a pro zapojeni se do diskuzi ohledné véci, které jsou pro
uzivatele diilezité. Spolecnost také zmifuje, ze pro zobrazovani obsahu vyuziva umélou
inteligenci, aby uzivatelim nabizela obsah, ktery je pro né nejrelevantnéjsi. Tyka se to
piedevsim doporucovanych videi a dalSich formatt od tvlrci obsahu. Cilem vyuziti Al je
podle spolecnosti zajistit efektivni dosah ptispévkl a optimalizovat tak metriky tspéSnosti
obsahu (zvlasté kviili monetizaci) a reklam, uvadi feditel platformy Facebook Tom Alison
(2023).

Firmy na Facebooku komunikuji predev§im prostiednictvim tzv. stranek (anglicky
Pages), které jsou spolu s osobnimi profily a skupinami jednim ze tii typa profild na
Facebooku, uvadi Semeradova (2019, s. 11). Spolu s piispévky z osobnich profilt a skupin
se piispévky publikované tzv. strankami zobrazuji na celkovém piehledu ptispévku, ktery je
pro kazdého uzivatele unikdtni na zéklad¢ jeho zajmi. Spole¢nost Meta Platforms tzv.
stranky propaguje jako misto, prostfednictvim kterého mohou zakaznici objevit informace
0 dané spolecnosti a komunikovat s ni. Stranky spole¢nost také nazyva ,,firemnim profilem

pro zajisténi pfitomnosti firmy v internetovém prostiedi” (Meta, 2023b).
2.5.3 Socialni sit’ Instagram

Spole¢nost Instargram vznikla v roce 2010, tehdy provozovala platformu pro
sdileni fotek s riznymi upravami a filtry, ktera byla dostupna pro zatizeni s opera¢nim
systémem iOS. V roce 2012 oznamila spole¢nost Facebook (dnesni Meta Platforms) zajem
Instagram odkoupit (Meta, 2023a).

Dnes Instagram denné pouziva pies 2 miliardy lidi na svété (Jo Dixon, 2023).
Instagram se zamé&fuje pfedevsim na sdileni vizualniho obsahu a budovani komunit a je
dostupny pro vSechny platformy, nejvice funkci nabizi na chytrych telefonech. Ptispévky
jsou publikovény v n€kolika riznych formatech (Instagram Inc, 2023).

= Stories — fotografie ¢i kratka videa, ktera zachycuji aktualni zazitky uzivatela

a z platformy po 24 hodinach zmizi
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= Reels — kratka, vertikalni videa, zaméfena predevs§im na zabavu, podobna videim
na popularni platformé TikTok

» Direct — chat mezi uzivateli Instagramu

= Fotografie — nejstarsi, dodnes pouzivana funkce Instagramu — fotografie na siti

zustavaji a zobrazuji se na profilech uzivatelt a firem

Quesenberry (2021, s. 148) Instagram popisuje jako platformu, na které si uzivatelé
mohou vytvofit sviij socialni profil s fotografiemi, s videem a zakladnim popisem. Uzivatelé
pak mezi sebou interaguji pomoci komentaii a vzajemné své profily sleduji. Pro marketéry
zminuje autor vyhodu sluzby Instagram, ktera spociva v jeji uzivatelské zakladné€. Sluzbu

vyuzivaji pfedev§im mladsi lidé ¢ili maze jit o dobry néstroj, jak tuto skupinu oslovit.

Obrazek 2 Hlavni piehled piispévka (vlevo) a ndhled na firemni profil (vpravo) na

platforme Instagram
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I Instagram vyuziva, podobné jako Facebook, umélou inteligenci pro doporucovani
piispévkli svym uzivatelim. Na siti tak funguje nékolik algoritmt, které uzivatelim
doporucuji obsah na zakladé nasledujicich faktora, které zmiiuje spolecnost na svém blogu
(Mosseri, 2023):

= informace 0 daném piispévku (popularita, lokalita, popis, typ obsahu, hashtagy),

= informace 0 osobé¢ ¢i firm¢, ktera piispévek publikovala (kvili relevantnosti pro

uzivatele, kterému se ptispévek zobrazi,

= prechozi aktivita uzivatele, kterému se piispévek zobrazi (napiiklad jaké typy

prispévku ho zaujaly v minulosti),

= historie interakce mezi danymi profily.

S tim souvisi | nartst zobrazovani videa na zdech uzivatelti v neprospéch fotografii,
které pivodné tvorily vétSinu obsahu této sité. Po predstaveni formatu kratkych videi Reels
zacal byt tento typ obsahu vice upiednostnovan zobrazovacimi algoritmy, coz zpusobilo
negativni zpétnou vazbu od nékterych uzivateld (Musto, 2022).

Spolecnost Instagram aktivné vyzyva k ucasti na tvorbé obsahu i firmy, které si
mohou na dané siti zalozit vlastni profil a §ifit sva marketingova sdéleni formou vSech typt
prispévki, které platforma nabizi. Instagram také vyzdvihuje moznost spoluprace
s influencery — neboli s popularnimi tvirci obsahu na této siti, ktefi ¢asto produkty firem

propaguji smérem ke svym sledujicim (Instagram Inc., 2022).
2.5.4 Marketingova komunikace a kampané na socialnich sitich

Karlicek (2016, s.895) zminuje, Ze socialni sit€¢ umoznuji piiblizit znacky
uzivateliim, zvysit jejich oblibu a posilit jejich image. Dodava, ze socialni sité predstavuji
také efektivni nastroj public relations a budovani loajality.

BureSova (2022, s. 721) pak dodava, Ze pfitomnost znacky na socidlnich sitich je
V dnesni dobé pro marketéry nutna, coz zdivodiiuje popularitou téchto siti a tim, Ze jsou
relevantnim nastrojem umoznujicim obousmérnou komunikaci. Mezi vyhody sociélnich siti
autorka tadi moznost budovani komunit na téchto sitich (coz posiluje loajalitu znacce),

hypertargeting (neboli velmi detailni cileni placenych komunikacnich sdé¢leni diky
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uzivatelskym datiim) a snadnou analyzu dat. Autorka klade diraz na nutnost moderovani

diskuzi na téchto sitich, firmé totiZ miZe vzniknout negativni publicita vlivem urdzlivych

vvvvv

Pomoci firemnich profild, o kterych pojednavaji kapitoly 2.5.2 a 2.5.3, ktere se
zamé&iuji na jednotlivé socidlni sité, je mozné publikovat marketingova sdéleni formou
pfispévku na téchto sitich. Tato marketingovd sdéleni je mozné propagovat s uréitym
rozpoctem a velmi dobfe je zacilit i mimo stavajici komunitu znacek, coz je mozné diky
velmi podrobnym datiim o uzivatelich téchto siti. (Piikrylova, 2019, s. 230). Prispévky se
tedy mohou §ifit bud’to organicky (organic content), ¢i s placenou podporou (paid content).

Podle Quesenberryho (2021, s. 101) jde u placenych piispévka o stejny princip, jako
u klasickych online programatickych reklam, které lze pomoci mnoha riznych faktort
presné zacilit na pozadovanou cilovou skupinu. Mimo piispévky lze také propagovat
i klasické display bannery, které se na profilech firem nezobrazuji, a to v mnoha rtiznych
formatech.

Firmy ptispévky propaguji s urcitym cilem, ktery vzdy souvisi s modelem STDC.
Muze tak jit o piispévky podporujici povédomi o znacce, ptispeévky vyvolavajici pottebu ¢i
touhu po produktu, ptispévky podporujici nakupni akci €i ptispévky podporujici loajalitu.
Jednotlivé cile by firma méla zohlednit ve své komunikacéni strategii, spolu s rozpoctovou

politikou (Buresova, 2022, s. 740).

Facebook a Instagram umoziuji vytvaret zminéné propagované piispévky a dalsi
reklamni sdéleni v néstroji Ads Manager, kde lze planovat veSkeré kampané. Jeden
prispévek je mozné propagovat i na vice sitich najednou (Quesenberry, 2021, s. 101).
U vSech prispévkll je mozné vyuzivat velmi detailniho cileni na zékladé lokality uzivateld,
véku, pohlavi, zajml a dalSich socioekonomickych, behavioralnich a demografickych
kritérii. TaktéZ je mozné opétovné cilit na uZivatele pomoci tzv. custom audiences, kteti jiz
s danou firmou néjakym zplsobem interagovali (naptiklad navstévou webové stranky,

pouzitim aplikace ¢i pomoci interakce se samotnym profilem firmy na socidlnich sitich).

V Ads Manageru lze pro reklamy zvolit icile (objectives), které odpovidaji cilim
modelu STDC (Meta, 2023c).
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= Awareness — cil vhodny ve fazi See ¢i Care, kde je zdsadni budovat povédomi
0 znacce. Reklama s timto cilem bude zobrazena co nejvétsimu poctu lidi v zavislosti
na rozpoctu.
= Engagement — reklama bude doruCena uzivatelim, kteifi nejpravdépodobné;ji
vykonaji pfedem definovanou akci — ptehrani videa, interakce se znackou,
konverzace, konverze. Vhodné ve fazi Think s pouzitim custom audiences.
= Traffic — pfispévek se zobrazi uzivatelim, ktefi nejpravdépodobnéji kliknou na
odkaz v ptispévku. Pouziva se ve fazi Think nebo Do.
= Leads — cil pro generovani napsanych zprav, piihlaseni k newsletteru, pozadovanych
konverzi, vhodny pro fazi Do
= Sales — reklamni sdéleni bude doruceno lidem, ktefi si nejpravdépodobnéji koupi
dany produkt. Tento cil se vyuziva ve fazi Do.
Pomoci nastroje Meta Business Suite a Meta Ads Manager lze u kampani na sociélnich
sitich Facebook a Instagram vyhodnocovat stejné metriky, jako u jinych digitalnich kampani
(viz kapitola 2.4.5).
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3 Vlastni prace

3.1 Shrnuti obsahu a cili vlastni prace

Vlastni ¢ast této diplomové prace nejprve shrnuje zakladni informace o spole¢nosti
Nestlé a o brandu Starbucks At Home. Nasledn¢ je v této ¢asti detailné popsana strategie
nadchézejici marketingové kampané na socialnich sitich zna¢ky Starbucks At Home.

Strategie obsahuje souhrn dosavadnich marketingovych aktivit znacky, popis cilové
skupiny v¢. person, analyzu konkurence, positioning, definici cili na s vyuzitim ramce
STDC, rozpoctovou strategii a detailni harmonogram komunikace na vybranych kanalech.

Rovnéz jsou definovany klicové ukazatele pro nasledné vyhodnoceni uspésnosti kampang.

Po realizaci kampané bylo na zakladé zminénych klicovych ukazatelti provedeno
vyhodnoceni uspésnosti kampané. V této Casti je obsaZzeno vyhodnoceni kampané jako
celku, dale evaluace dle jednotlivych kanald, jimiZz jsou Facebook a Instagram, a nasledné
analyza kli¢ovych ukazatelti u jednotlivych ptispévkil na socialnich sitich.

Na zéklad¢ zjisténych informaci z vyhodnoceni kampané je vytvoiena optimalizace

komunikacni a rozpoctové strategie pro budouci marketingové aktivity znacky.

Primarnim cilem kampané realizované na socialnich sitich Instagram a Facebook je
oslovit alespoii 40 % z cilové skupiny brandu Starbucks At Home v Ceské republice, a to
V obdobi od 6. listopadu 2023 az 23. prosince 2023, predevsim za ti¢elem zvyseni povédomi
0 nabidce kav Starbucks v maloobchodnich prodejnach s diirazem na limitovanou edici

vanocnich kav.
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3.2 Spolecnost Nestlé

3.2.1 Popis a historie spole¢nosti

Historie spole¢nosti Nestlé saha az do roku 1866, kdy spole¢nost Anglo-Swiss
Condensed Milk company oteviela ve Svycarsku prvni zavod na vyrobu kondenzovaného
mléka. Roku 1867 pak Henri Nestlé zacal prodavat kojeneckou vyzivu za ucelem sniZeni
vysoké umrtnosti kojenci (Nestle.cz, 2023). Roku 1905 se spole¢nosti Nestlé a Anglo-Swiss
spojily a vznikly tak zaklady nové spole¢nosti, pozdé&ji znamé jako Nestlé Group.

Béhem prvni svétové valky ziskava na popularité kondenzované mléko, které Nestlé
dodévalo naptiklad britské armade. V mezivalecném obdobi, béhem druhé svétové valky
a bezprosttedné po valce firma zatazuje do svého portfolia dnes jiz klasické znacky, jako je
napiiklad Nestea, Maggi, Nesquik &i instantni kava NESCAFE. Produktiim a spole¢nosti se
dafilo, polotovary totiz po valce ziskaly na popularité (Nestle.com, 2024a).

Dnes spole¢nost podnikd v mnoha riznych kategoriich napfi€¢ trhem
s rychloobratkovym zbozim. Mezi né patii: kojenecka vyziva, voda, ceredlie, cokolady
a sladkosti, kava, kulinatské vyrobky, mlécné vyrobky, napoje, zdravd vyziva, zmrzlina
a potraviny pro domaci mazlicky (Nestle.com, 2024a). Trzby spole¢nosti po celém svéte za
rok 2022 ¢inily celkem 2,49 bilionti korun. V daném roce spolecnost zaméstnavala 275 000

zamé&stnancu a provozovala celkem 344 tovaren v 77 zemich.

Nestlé dnes definuje svij pfistup k podnikani jako vytvafeni sdilenych hodnot,
Vv origindle ,,Creating Shared Value*. Kazda ¢innost spolecnosti tak musi pfinaSet hodnotu

nejen akcionaiiim, ale rovnéz §irsi spole¢nosti, kde podnika (Nestle.com, 2024b).
3.2.2 Pisobeni spole¢nosti Nestlé v Ceské republice

Prvni doloZen4 zminka ohledn& obchodnich aktivit Nestlé na tizemi Ceské republiky
pochazi z roku 1890, kdy byla etiketa produktu Nestlé’s Kindermehl zaregistrovana jako
ochranna znamka. Slo rovn&Z i 0 prvniho vyrobce suseného mléka a détské vyzivy v CSR
diky otevieni zavodu v Moravském Krumlové. Firma dale oteviela zavod v Hlinsku, kde

kromé kojenecké vyzivy vyrabé€la i mlééné produkty.
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Vlivem znarodnovani podnikti musela spole¢nost své podnikdni na Gzemi
Ceskoslovenska roku 1948 prerusit. Po roce 1989 se viak na eskoslovensky trh vratila
a hrala dileZitou roli pii privatizaci akciové spole¢nosti Cokoladovny, pod kterou spadala
vyroba produkti znac¢ek Orion, Deli ¢i Granko (Nestle.cz, 2023).

V Ceské republice spolednost pusobi pod nidzvem Nestlé Cesko s.r.o. Jde
0 nejvétsiho potravinaiského vyrobee a distributorav CR. V Ceské republice a na Slovensku
provozuje Nestlé celkem ¢tyii vyrobni zavody a zaméstnava cca 3 000 lidi.

Do portfolia spole¢nosti v CR ana Slovensku spadaji tradiéni zna¢ky, jako je
naptiklad Orion, Granko, Carpathia, Studentskd pecet’, Jojo; ale 1 mezinarodn¢ znamé
znacky, napiiklad NESCAFE, KitKat, Beba, Nespresso ¢i Starbucks At Home (Nestle.cz,
2024).

3.2.3 Brand Starbucks At Home a nabizené produkty na ¢eském trhu

Starbucks je mezinarodni sit’ kavaren, jez pochazi z amerického mésta Seattle. Byla
zalozena v roce 1971. Zakladatelé spolecnosti se tehdy rozhodli experimentovat s novym
konceptem — obchodem, ktery bude prodavat pouze ta nejkvalitnéjsi zrna. Starbucks se
posléze méni na kavarensky fetézec, a to diky Howardu Schulzovi, ktery chtél do Spojenych
stath piivést koncept italskych kavaren ve spojeni s americkou neformalnosti. Zakladni
mySlenkou tehdy bylo nabidnout takzvané tfeti misto po domovée a pracovisti pro setkdvani
(Kotler et al., 2013, s. 697).

Prvni kavarnu v Evropé spoleénost oteviela v roce 1998. Dnes spole¢nost provozuje
pres 36 000 kavéren v 84 zemich, véetné Ceské republiky a Slovenska (Starbucks, 2024).

Strategické partnerstvi mezi spole¢nostmi Nestlé a Starbucks vzniklo v roce 2018.
Jeho cilem je distribuce a rozvoj produktti Starbucks prostiednictvim maloobchodu. V tomto
segmentu vlastni Nestlé ¢asové neomezenou licenci na pouzivani znacky Starbucks. Pod
timto brandem tak lze v maloobchodnich prodejnach nalézt prémiovou zrnkovou kavu ¢i
kompatibilni kapsle pro systémy NESCAFE Dolce Gusto a Nespresso (Nestlé.com, 2023).

V Ceské republice znatka piisobi od roku 2019. Své produkty nabizi
v maloobchodnich prodejndch a na e-shopech. Znacka pouziva claim ,,Podle Vas, u Vas
doma,” kterym odkazuje na moznost vytvofit si kavarenské napoje v pohodli domova.

Starbucks At Home nabizi v ¢eské republice aktualni produkty v téchto kategoriich.
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Tabulka4  Piehled produkt brandu Starbucks At Home v CR

Produkt Kategorie Intenzita praZeni

Starbucks Blonde Espresso Roast Svétlé

Starbucks Single-Origin Colombia

Starbucks Breakfast Blend L Stredni
Zrnkova kava

Starbucks Pike Place Roast

Starbucks Espresso Roast

Starbucks Holiday Blend

Starbucks Sunny Day Blend

Tmavé

Starbucks Blonde Espresso Roast

Starbucks Blonde Espresso Roast Decaf
Starbucks Single-Origin Guatemala Svétlé

Starbucks Creamy Vanilla Flavoured

Starbucks Smooth Caramel Flavoured

Starbucks Toffee Nut Flavoured Kapsle pro
Starbucks House Blend Nespresso
Starbucks Breakfast Blend
Starbucks Pike Place Roast
Starbucks Single-Origin Colombia

Stredni

Starbucks Espresso Roast
Starbucks Italian Style Roast Tmavé

Starbucks Espresso Roast Decaf

Starbucks Madagascar Vanilla Macchiato Svétlé
Starbucks Toffee Nut Latte
Starbucks White Mocha
Starbucks Caramel Macchiato Kapsle pro Stredni
Starbucks Single-Origin Colombia NESCAFE Dolce
Starbucks Latte Macchiato Gusto
Starbucks Espresso Roast
Starbucks Caffé Latte Tmavé

Starbucks Cappuccino

Zdroj: Starbucksathome.cz (2024)

Produkty se od sebe liS§i zejména typem prazeni, ktery zasadné ovliviiuje chut
vysledného salku kavy.

Podle internich podkladli znac¢ky Starbucks jsou svétle prazené kavy spiSe sladsi

a Stavnatéjsi, taktéz v nich vynika kyselost a jsou preferovany mlad$imi zakazniky. Celkové

jsou tyto kavy chutové jemnéjsi. Tmaveé prazené kavy jsou naopak velmi hotké a kyselost
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je vnich potlacena. Jsou inspirovany italskym stylem prazeni a preferuji je starsi,
konzervativnéjsi zdkaznici. Sttedn€ prazené kavy jsou pak stfedem tohoto spektra, vynikaji
V nich tony titinového cukru a suSenych bobuli.

Vsechny kavy znacky Starbucks pochdzi zkavovniku odridy arabika
Z latinskoamerickych farem. RovnéZz disponuji certifikatem Rainforest Alliance, ktery zna¢i,
ze pii vyrobé téchto produkti byly dodrZeny socialni a environmentalni standardy, napf.

zakaz détské prace ¢i omezeni pouzivani chemikalii €1 hnojiv.

Z hlediska prodejnich vysledki jsou mezi zakazniky oblibené vanoc¢ni limitované
produkty. Odlisuji se svym obalem se svate¢ni tématikou a u maloobchodnich prodejcti jsou
od roku 2021 kazdoro¢né k dispozici ve ¢tvrtém Ctvrtleti. Cilem této nabidky je zvysit
prodejni vysledky znac¢ky uvedenim odlisnych produkti od téch konkurenénich.
V komunikac¢nich kampani na podporu této edice je zdlraznovdna omezena Casova
dostupnost, unikatnost prichuti, vhodnost produktti jakoZzto mozného darku pro blizké ¢i jako
mozné soucasti pohosténi pro vanoc¢ni setkani.

Nejpopularngjsi z téchto produktil jsou kompatibilni kapsle pro kavovary NESCAFE
Dolce Gusto s ndzvem Starbucks Toffee Nut Latte by NESCAFE Dolce Gusto. Kapsle
umoziuji vytvofeni napoje Toffee Nut Latte v domacnostech spotiebiteli. Jde o popularni
napoj z limitované vano¢ni nabidky kavaren Starbucks. Napoj ma ptichut” karamelek
a obsahuje mléko.

ZnaCka Starbucks At Home v roce 2023 uvadi na trh istejnojmenny limitovany
produkt pro kdvovary Nespresso, ktery slouzi k ptipraveé ndpoje lungo s ptichuti karamelek,
taktéz v8ak muze slouzit i K ptipraveé recept s mlékem.

Dalsim nabizenym produktem v limitované vano¢ni produktové fadé¢ je zrnkova kava

Starbucks Holiday Blend s tony bylinek.
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3.3 Komunika¢ni a rozpoctova strategie pro kampan na socialnich sitich

brandu Starbucks At Home

Nasledujici kapitola popisuje soucasny stav marketingovych aktivit brandu Starbucks
At Home, nasledné definuje cilovou skupinu, positioning znacky a vanoc¢ni limitované edice,
formuluje strategii a konkrétni marketingova sdéleni pro vano¢ni kampan v roce 2023 na

socialnich sitich znacky.
3.3.1 Dosavadni marketingové aktivity brandu

Od svého uvedeni na ¢eském trhu realizoval brand pouze digitalni marketingove

kampan¢ a kampané€ v misté prodeje.

Digitalni kampané jsou realizovany pfiblizné dvakrat do roka a primérné trvaji dva
mésice. Kampan v prvni poloviné roku se vzdy zamétuje na jiny segment vyrobki, kampan
na konci roku zpravidla na vano¢ni limitovanou edici.

V kampanich jsou vétSinou vyuzivany rizné digitalni kanaly, naptiklad display
bannery, nativni reklama, video reklamy na platformé YouTube, reklamy na zpravodajskych
serverech €1 na socialnich sitich formou reklamnich ptispevki.

Kampan je vzdy podpofena integrovanymi vizualy v mist€¢ prodeje (druhotnd
vystaveni — designové stojany) aV letacich prodejct. Dale je tato integrovana kampai
viditelnd i na e-shopech, které o danych vyrobcich komunikuji prostfednictvim vlastnich
kanalt. I zde je vSak vétSinou dodrzovana jednotnost s vizudly, které vytvaii spolecnost

Nestlé.

Dlouhodobé marketingové aktivity zahrnuji komunikaci na socialnich sitich, ktera se
sklada predevsim z obsahového marketingu a fotografii produktovych fad v domécnostech.
Kvuli nedostatku pracovni sily a ¢asu nebyly diive tyto kanaly témét vibec vyuzivany, od
dubna roku 2023 ovSem tvofi jeden ze zakladnich pilitti komunikacni strategie znacky. Pred
spusténim vano¢ni kampané (k 1. 11. 2023) sledovalo znacku 3 280 sledujicich na
Instagramu a 1 654 sledujicich na Facebooku a obsah na nich vidélo primérné 300 000

uzivateld téchto siti. Znacka pritom k 6. dubnu 2023 méla na obou platformach pouhych 600
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sledujicich. Veskeré piispévky jsou rovnéz na téchto kandlech promovany kvili zvyseni
dosahu, jejich sifeni tak neni pouze organické, ale je i finanéné podpotené.

Znacka na téchto kanalech vyuZziva principti obsahového marketingu. Publikovany
obsah tedy nevypada jako typické reklamni sd€leni, ackoliv je v ném produkt casto
zobrazovan, a uzivatelim siti tak ptinasi i jinou hodnotu. Obsah by tak mél byt edukativni,
zabavny ¢i inspirativni. Mezi nejcastéji publikované piispévky tak patii recepty na kavu,

soutéze ¢i fakta z kdvového svéta.

ZnaCka Starbucks At Home krom¢ socidlnich siti vyuziva pro dlouhodobou
komunikaci i webové stranky, na nichz nabizi piehled produktti s moznosti zakoupeni na
strankach obchodnich partner, rovnéz i recepty a blogové ¢lanky 0 svéte kavy. Pro podporu
viditelnosti webu pouziva Starbucks At Home placené pozice na strankach vyhledavacu —
takzvané paid search kampang¢, které jsou spustény celorocné. Veskery obsah na strankach
dodrzuje interni zasady SEO, zejména kvili dobrému umisténi stranek ve vysledcich

vyhledavaci.
3.3.2 Identifikace cilové skupiny a person

Spole¢nost Nestlé vyuziva podklady pro segmentaci trhu od spolecnosti Nielsen, ktera
kazdoro¢né piipravuje studii CUP Typology, jez rozdéluje cilové skupiny na trhu s kavou
do Sesti riznych segmentt:

» pruzkumnici, ktefi tvoii 9 % konzumentl kavy;

= perfekcionisté, ktefi tvoti 14 % konzumentl kavy;

* puristé, kteti tvoii 40 % konzumentl kavy;

* milovnici rovnovahy, ktefi tvofi 11 % konzumentl kavy;

= prosti konzumenti, kteti tvoii 19 % konzumenti kavy;

= konzumenti pro pitny rezim, ktefi tvoii 7 % konzumentt kavy.

Pro brand Starbucks At Home spole¢nost vybrala 2 hlavni cilové skupiny, které maji
mnoho spole¢nych homogennich charakteristik a od zbylych Ctyfech segmentl se zaroven
znacné lisi.

Dle s¢itani lidu, domt a byti méla Ceska republika v roce 2021 10 524 167 obyvatel,
z toho 8 832 407 obyvatel bylo starsich 15 let (Cesky statisticky ufad, 2021). Pokud je

penetrace trhu s kavou dle interniho priizkumu od spoleénosti Nielsen v Ceské republice
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80 % (coz znamena, Ze si 80 % obyvatel CR nad 15 let koupilo v roce 2022 alespoii jedno
baleni kavy), pak celkova velikost ¢eského trhu s kavou pro potieby segmentace Cini
6 657 925 spotiebitell. Na zaklad¢ tohoto tdaje jsou odhadnuty velikosti jednotlivych
cilovych skupin. Veskeré udaje jsou Cerpany z jiz existujicich podkladii od spole¢nosti

Nielsen.

Cilové skupina Prizkumnici

Do této cilové skupiny lze zafadit pfiblizné 600 000 konzumentl kavy v Ceské
republice. Tvoii ji pfedevsim lidé ve veéku 18-34 let s mirn¢ nadprimérnymi piijmy bez
rodiny, Zzijici ve velkych méstech. Podil muzi a Zen je vtomto segmentu vyvazeny,
potraviny vsak nakupuji spise zeny.

S brandem Starbucks maji tito konzumenti zkuSenost diky kavarnam spole¢nosti
Starbucks ve svych méstech. Jde 0 progresivné smyslejici konzumenty bez vétSich zavazka,
jenz ziji sami ¢i v parech v najemnich bytech.

Prizkumnici nakupuji spise v supermarketech pobliz svého bydlisté. Nemaji ptilis
velké uspory, preferuji vsak utracet své finance za malickosti, jako je napiiklad jidlo ¢i kava
Vv oblibeném podniku, ndkup nového obleceni ¢i produkti, které nutné nepotiebuji, avSak pii
nakupu upoutaji jejich pozornost. Nakupuji spiSe spontann¢, v mensim mnozstvi.

Tito konzumenti se radi socializuji, ¢emuz také odpovida traveni jejich volného casu.
Prizkumnici se radi schazi s prateli v riznych podnicich a svilij ¢as 0 samoté pak travi na
socialnich sitich, kde také aktivné pfispivaji a sdili své zazitky. Na socidlnich sitich taktéz
hledaji inspiraci pro nakupy, praci, vafeni ¢i rizné vlastni projekty, nejcastéji pomoci

sledovani kratkych videi.

Co se spotieby kavy tyce, jde spiSe 0nové nezli dlouholeté konzumenty. Tito
spotiebitelé preferuji takzvané bile $alky (tedy kavu s mlékem), které konzumuji primarné
doma ¢i v praci mezi snidani a obédem.

AC se snazi zajimat 0 zdravy zivotni styl, U kdvy je pro né nejdulezitéjsi jemna chut’
vytvofeného napoje, sladkost a funkéni benefit v podobé obsahu kofeinu. Samotna kvalita
kavy tak pro n€ neni primdrnim kritériem pfi rozhodovani 0 ndkupu. Dilezity je pro né

I socialni benefit, kavu totiz Casto konzumuji s prateli.
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Mezi jejich oblibené napoje se fadi caffé latte, cappuccino a flat white. Tyto napoje
znaji predevs§im z kavaren a radi si je ptipravuji i u sebe doma. Jde také o ¢asté konzumenty
ochucené kavy. Vlastni tak kavovar na kapsle NESCAFE Dolce Gusto &i kdvovar na

zrnkovou kavu, pfipadné piji i instantni kavu s mlékem, nejcastéji znacky Jacobs

Cilové skupina Perfekcionisté

Dle vyzkumu CUP od spole¢nosti Nielsen lze mezi Perfekcionisty zafadit ptiblizné
932 tisic konzumentt kavy v Ceské republice. Vék téchto spotiebiteli se pohybuje ve véku
25-49 let. Podil muzl a Zen je v této skupiné témét rovnomérny, nakupy vsak realizuji
piedevsim Zeny.

Perfekcionisté maji nadprimérné piijmy, jsou velmi orientovani na kariéru a zivi se
podnikénim ¢i praci ve vétSich méstech. Brand Starbucks znaji taktéz ze svého mésta, obcas
se zde zastavuji pro svou ranni kavu pied praci. Perfekcionisté radi ukazuji svij socialni
status prostiednictvim obleceni ¢i jinych statk, naptiklad automobilii, hodinek ¢i
elektroniky.

Perfekcionisté Casto nakupuji potraviny v hypermarketech avzhledem Kk jejich
zaneprazdnénosti i online. Zajimaji se 0 zdravy zivotni styl a o kvalitu, s ¢imz souvisi
i jejich rozhodovani pii nakupu, kdy jim nevadi si pfiplatit za kvalitnéj$i potraviny a zbozi
obecné.

Lidé spadajici do segmentu Perfekcionistl travi sviij volny ¢as s rodinou, ¢tenim ¢i
prochdzenim internetu, kde hledaji inspiraci a udrzuji krok s novymi trendy, napiiklad na
socialnich sitich, kde Casto sdileji své uspéchy. Ze svého okoli zkouseji nejnovéjsi produkty

jako prvni.

Pro Perfekcionisty je u kavy dilezita predevsim kvalita a chut’. Jsou toho nazoru, ze
za dobrou a kvalitni kavu je v potadku si ptiplatit. Rozhodujicimi faktory pti nakupu jsou
pro n€ zemé&pisny plivod, praZeni a obecna kvalita kdvy. Nepohrdnou spravné pfipravenym
espressem ¢i lungem s piidanym mlékem, tyto napoje vSak Casto pouzivaji i pro piipravu
cappucina ¢i café au lait, coZ jsou napoje, které znaji z kavaren. Kavu piji nej¢astéji v doma
a Vv praci, nejcast&ji po obédé. Casto zastavaji nazor, Ze po dobrém jidle by méla nasledovat
dobra kava. Doma si kavu pfipravuji pomoci kavovaru na zrnkovou kévu, pfipadné pomoci

kdvovaru Nespresso a alternativnich metod piipravy, jako je napiiklad french press ¢i
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filtrovana kava. Pro perfekcionisty je piti kavy zaroven i skvélou piilezitosti pro socializaci

s prateli ¢i kolegy.

Persona reprezentujici skupinu Prizkumnici — Petra

Petra je 3estadvacetiletda personalistka Zijici v Brng, kde rovnéZ pracuje. Zije
V ngjemnim byté typu 2+1 se svym 0 rok starSim pfitelem Filipem, ktery zacal nedavno
pracovat jako digitalni specialista v marketingové agentufe.

Petra a Filip nedisponuji velkymi Usporami, nevlastni Zadnou nemovitost ani
automobil. Své penize nejéastéji utraci za cestovani po svété a za drobné nakupy v podobé
jidla ¢1 obleCeni. Nakupy realizuje Petra, ato tiikrat tydné po praci, nejCastéji
v supermarketu Albert pobliz svého bydlisté. Filip se stara spiSe o ndkupy elektroniky
a obleceni, zasadné nakupuje online.

Pokud Petra netravi sviij volny Cas s prateli v oblibeném bistru na Zelném trhu,
pravdépodobné prochazi socidlni sit’ Instagram. Zde vyhledava modni inspiraci ¢i takzvana
DIY videa, jako jsou recepty, make-up tutorialy, ¢i cestovatelska videa. Na svém profilu
Petra sdili zazitky z cest formou kratkych videi a zajimavé ¢asti ze svého bézného zivota,
mezi néz se fadi napiiklad vecefe v oblibenych brnénskych podnicich, navstévy kavaren
a doma pripravena jidla.

Petra pije nejradgji latte, které si cestou do prace vyzvedava v kavarné Starbucks na
brnénském Nameésti svobody. Tento napoj si taktéz pfipravuje doma pomoci kévovaru
NESCAFE Dolce Gusto. Ob&as zkousi i netradiéni recepty, zvlasté ty sladké, které najde na
socialnich sitich.

O Vanocich o¢ekava Petra nékolik navstév, predevsim od kamaradek. Chysta se je
pohostit dezerty z cukrarny nedaleko od jejiho bydlisté a kavou ¢i ¢ajem. Pristi rok v 1été
planuje Petra cestovatelsky vylet do Vietnamu, proto letos bude Setfit na darcich a své blizke

prekvapi spiSe malickostmi v podob¢ obleceni, vina ¢i delikates.

Persona reprezentujici skupinu Perfekcionisté — Monika
Pétatiicetiletd Monika Zije se svym manzelem Mirkem a s jejich osmiletym synem
ve dvoupatrovém domé v Dolnich Chabrech v Praze. Zivi se jako manaZerka tymu osobnich

bankéiti v bance. Jeji manzel vlastni grafické studio.
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Pro oba je jejich kariéra velmi dillezita, nadstandardni pfijem jim totiz umoziuje plnit
si své materialni cile v podob¢ vlastnich nemovitosti, prémiovych automobila a kvalitniho
obleceni. Oba maji pomérné vysoké finan¢ni uspory. Svijj socialni status radi prezentuji
ostatnim, ponévadz jsou na n¢j diky své ¢asoveé narocné praci hrdi.

O nakupy potravin se stard Monika, nej¢astéji v ¢akovickém hypermarketu Globus.
Pokud nestihd, vyuzije online obchod Rohlik.cz. Mirek nakupuje piedev§im elektroniku
a zdravou stravu véetné prémiové kavy a ¢aju, a to zasadn¢ online. Mimo Apple, Yves-Saint
Laurent a Audi nemaji manzelé zadny lovebrand, Casto totiz zkous$i nové produkty, o kterych
se dozvi formou reklam na socialnich sitich.

Pokud Monika netravi sviij volny ¢as se svym synem, pravdépodobné zkousi nové
zdravé recepty, které nasla na internetu. O vikendu jezdi se synem a s manzelem na vylety,
vecer rada navstivi kino ¢i divadlo.

Monika ma rada kavu lungo, Mirek espresso, oba si kavu dolévaji mlékem. Kavu
maji spojenou s odpocinkem a chvilkou pro sebe, konzumuji ji predevsim v odpolednich
hodinéch ¢i po jidle. Preferuji 100% arabiku, pravé kvuli jeji kvalite. Doma vyuzivaji
Nespresso kavovar, kapsle nakupuji pfimo v Nespresso buticich ¢i online. Obcas si ptipravi
i vybérovou zrnkovou kavu pomoci french pressu.

O Vénocich ocekavaji pfedevsim rodinné navstévy, taktéz i navstévy sourozenctl.
Velmi kvalitni poho$téni je samoziejmosti, a to véetné¢ prémiové kavy, cejlonského Caje,

domaéciho bezlepkového cukrovi a nizkokalorickych chlebic¢ki.
3.3.3 Analyza konkurence a zastoupeni znacky Starbucks v jednotlivych kategoriich

Brand Starbucks At Home ptisobi celkem ve tfech kategoriich, jimiz jsou zrnkova
kava, kompatibilni kapsle pro kdvovary Nespresso a kompatibilni kapsle pro kavovary
NESCAFE Dolce Gusto.

Ve vsech kategoriich je uplatiiovan positioning Starbucks jako ,,prémiové znacky*,
ostatni produkty Nestlé v téchto kategoriich tak nejsou pifimymi konkurenty produktid
Starbucks At Home.

Konkurence produktd Starbucks At Home je analyzovana v jednotlivych
subkategoriich trhu s kavu. V kazdé subkategorii je vybran hlavni konkurent, pfedev§im na

zaklad¢é podobnosti produktti, marketingovych aktivit, trzeb a prodaného objemu. Posledni
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dvé charakteristiky jsou vystupy =z interniho marketingového informacniho systému
spole¢nosti Nestlé, jsou uréeny pouze k internimu vyuziti a nelze je tak v této praci
konkrétné¢ zminit. Dal$i konkurenti jsou pak analyzovéni struénéji. Diraz je kladen na

produktove portfolio a na marketingovou komunikaci jednotlivych znacek.

Kompatibilni kapsle pro kdvovary Nespresso

Spole¢nost Nestlé prodava origindlni brandované kapsle Nespresso pro
stejnojmenné kavovary pouze ve specializovanych buticich, kioscich a na vlastnim e-shopu.
Analyzovany tak budou pouze tzv. kompatibilni kapsle pro kdvovary Nespresso, které jsou
dostupné v béznych obchodnich fetézcich a v internetovych obchodech.

Starbucks v této kategorii nabizi celkem 15 stalych produktti a jeden sezénni, z toho
dva produkty neobsahuji kofein a tii jsou ochucené. Z téchto kav je sedm svétle prazenych,
Ctyfi jsou stfedné praZzené a Ctyfi tmavé prazené (Starbucks At Home, 2024). Nestlé tyto
produkty v prosinci 2023 nabizelo za doporu¢enou maloobchodni cenu 119,90,- K¢ v¢. DPH
za jedno baleni (10 kapsli). Starbucks je v této kategorii nejsilnéjsi znackou, a i pies velky
rast popularity privatnich znacek v roce 2023 byly jeho produkty rostouci v hodnoté
i v objemu. Z hlediska trzeb i objemu jde 0 nejvyznamnéjsi kategorii pro brand Starbucks
At Home.

NejvyznamnéjSim konkurencnim brandem pro Starbucks je L’OR, coz je znacka
prémiovych kompatibilnich kdvovych kapsli od spole¢nosti JACOBS DOUWE EGBERTS
(dale jen JDE) pro systém Nespresso.

V Ceské republice nabizi L’OR celkem 18 produkti v intenzitach 611, spise viak
v tmavém a stiednim spektru prazeni (JDE, 2023). Kavy jsou diky tomu vice hoiké a oproti
svétlému prazeni dojde k potlaceni kyselosti kavy (Stielecka, 2022, s. 32).

Lze usuzovat, Ze spolecnost JDE cili na stejné segmenty konzumenti kavy, jako
brand Starbucks. Brand totiz nabizi jak kavy s pfichuti (napt. vanilkové, karamelové
a ¢okoladové), jez jsou popularni U segmentu Perfekcionisti, tak ikavy rozliSené dle
zemépisného ptvodu (napf. Indie ¢i Guatemala). Dle srovnani nabidek u internetovych
prodejct a v supermarketech byla doporucené cena za jedno standardni baleni (10 ks kapsli)

v¢. DPH v prosinci 2023 bez slevy 119,90,- K¢ a byla u vSech produktu stejna.
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Hlavni claim brandu L’OR je ,L’art du café”, coz v prekladu z francouzstiny
znamena ,,uméni kavy*. Ve vizualech a textech dostupnych na webovych strankach se brand
zaméfuje spiSe na postupy pii vyrobé aprazeni kavy, nezli na momenty konzumace ¢i
kavarenskou kulturu.

Brand komunikuje ve venkovnich prostorech pomoci tzv. city lightii (je mozné je
spatiit ve velkych méstech a na hlavnich dopravnich uzlech) av misté prodeje pomoci
druhotného vystaveni formou vlastnich stojant s brandingem. Na socialnich sitich neni

znacka L’or aktivni.

V segmentu prémiovych kompatibilnich kapsli pro kavovary Nespresso dale ptisobi
brand Costa Coffee, ktery nabizi celkem pét variant kdvy v intenzitdch 5-8 s doporu¢enou
cenou 114,90,- K¢ veetné DPH za jedno baleni (10 kapsli) bez slevy. Nazvy dvou produktt
reflektuji ptivod kavy, dalsi dva produkty silu prazeni, jeden produkt je kava bez kofeinu.
Na socialnich sitich brand komunikuje pouze informace o kavarnach, nikoliv o produktech
v retailu. Zaznamenéana byla pouze komunikace na strankach e-shop v podobé texti ¢i
bannerd, ¢i propagace v letacich obchodnich fetézct. Brand nikde nekomunikuje
0 kavarenské kultufe (byt Costa Coffee je primarné sit’ kavaren) ani o momentech
konzumace; texty se zaméiuji pouze na chut’, kvalitu a ptivod kévy.

Rostoucim konkurentem jsou i privatni znacky obchodnich fetézcd, ato vcetné
e-shopil (napf. Rohlik.cz prodava prémiové kompatibilni kapsle Ubomi). NejvetSim
faktorem, ktery produkty znaCky Starbucks oproti produktim privatnich znacek
znevyhodnuje, je znatelné vys$si cena. Prémiovy positioning lze pozorovat u znacky Perla,
coz je privatni znacka fetézcii Albert komunikujici pfedevsim v misté prodeje, mimo domov
a sporadicky i na sociélnich sitich spole¢nosti Albert. Retézec kapsle nabizi za cenu 89,90,-

K¢ vé. DPH za jedno baleni (10 ks kapsli). Komunikace se opét tyka ptivodu a kvality kavy.

Konkurenti v segmentu prémiové zrnkove kavy

Starbucks v této kategorii nabizi celkem 5 riznych produkti — jednu svétle prazenou
kdvu Blonde Roast, tii stifedné prazené kavy v¢. single-origin kavy z Kolumbie a tmavé
prazeny Espresso Roast. Veskeré kavy pochazeji ze zemi Latinské Ameriky a jde 0 100%
arabiku (Starbucks At Home, 2024). Jde o jedinou produktovou fadu spolecnosti Nestlé na

ceském trhu se zrnkovou kavou, interni konkurence je tak vyloucena.
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Doporuc¢ena maloobchodni cena vSech téchto produktii za 450 g baleni zrnkové kavy
¢ini 349,- K¢ v¢. DPH. V této kategorii jde opomérné vysokou cenu v porovnani
s konkurenci, i pfes to vSak produkty znacky Starbucks za poslednich 12 mésict rostly
v hodnoté iobjemu a piekonaly ipramérné tempo ristu v kategorii zrnkové kavy.
Nejsilngjsi brandy oproti tomu zaznamenaly mirny pokles ve srovnani s rokem 2022.

Nejsilngjsimi znackami na tomto trhu jsou dle agentury Nielsen brandy Tchibo,
Segafredo a L’OR. Oproti znaéce Starbucks nabizeji kavu ive vétSich balenich (tzn.
s hmotnosti vétsi nez 1 kg), mnohdy iza vyhodnou cenu pii prepoctu na jeden salek.

Zpravidla jde o tmavé ¢i stfedné prazené kavy.

Jednim z nejzasadnéjsich konkurentl pro brand Starbucks je v této kategorii znacka
Costa Coffee, kterd na maloobchodnich regalech zaujima podobné pozice a trovné jako
Starbucks. Costa Coffee, stejn¢ jako Starbucks, také vyuziva povédomi Siroké vetfejnosti o
své siti kavaren. Zaroven jde o jeden z nejrychleji rostoucich branda v kategorii prémiove
zrnkové kavy z hlediska objemu i hodnoty.

Costa Coffee v této kategorii nabizi celkem ¢tyfti druhy kdvy — svétle prazeny Bright
Blend (100% arabika), sttedné prazeny Signature Blend (smé&s arabiky a robusty), tmavé
prazeny Caffé Crema Blend (smés arabiky a robusty) a taktéz tmavé prazeny The Intense
Signature Blend (rovnéz smés arabiky a robusty) (Costa Coffee, 2024).

Zasadni konkuren¢ni vyhodou znacky Costa Coffee oproti Starbucks At Home je
nizkd doporucend maloobchodni cena vySe zminénych produktl, kterd ¢ini 279,- K¢ v¢.
DPH za 500 g baleni. Pomérné nizka cena v porovnani s konkurenci a posileni distribuce
a listingu mohou byt klicovymi faktory pro budouci Gspéch brandu Costa Coffee v této
kategorii.

Jak je jiz zminéno pfi analyze Costa Coffee v kategorii kompatibilnich kapsli pro
kavovary Nespresso, brand mimo letaky, weby e-shopu a vlastni webové stranky nijak

nekomunikuje o své maloobchodni nabidce.

Dalsi vyznamnou konkurenci jsou privatni zna¢ky, o kterych pojednavaji prechozi
analyzy. V tomto segmentu je nejrychleji rostouci privatni znackou Perla prodavana

v supermarketech a hypermarketech Albert.
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Perla své prémiové zrnkové kavy nabizi v cenové relaci 194-213,- K¢ vé. DPH za
500 g baleni. Dale nabizi i vyhodna 1 kg baleni téchto kav v cené 389,- K& v¢. DPH. V této
kategorii jde celkem o pét produktl, znichz dva obsahuji svétle prazenou kavu, jeden
sttedn¢ prazenou kavu a dva tmave prazenou kavu.

Spolecnost Albert vyuziva pfedev§sim marketingovou komunikaci v misté prodeje

(druhotna vystaveni formou designovych stojanti) a mimo domov (formou billboardt a city-
lights ploch) (Albert CR, 2024).

Kompatibilni kapsle pro kavovary NESCAFE Dolce Gusto

V ramci systému kavovart NESCAFE Dolce Gusto nabizi Nestlé stejnojmenné
kapsle v mnoha rtznych variantach a velikostech baleni. Oproti systému Nespresso urcita
baleni obsahuji i kapsle se suSenym mlékem ¢i piichuti, spotiebitel si tak mize pfipravit
napoj inspirovany kavarnou ve své domacnosti.

Rada kompatibilnich kapsli Starbucks by NESCAFE Dolce Gusto neni v ramci
ekosystému Nestlé povazovana za interniho konkurenta klasickych NESCAFE Dolce Gusto
kapsli. Kapsle Starbucks umoziuji ptipravu napoju z nabidky stejnojmenného
kavérenského fetézce a svym zpiisobem rovnéz doplituji celkové portfolio kv NESCAFE
Dolce Gusto v rdmci Nestlé, ponévadz produktové fady maji mirné rozdilné cilové skupiny
(Starbucks cili na mladsi zdkazniky, ktefi zaroven kavarny Starbucks navstévuji) a rovnéz
i rozdilnou cenu za jedno baleni. Produkty jsou zaroven spoleéné propagovany na e-shopu

www.dolce-gusto.cz a rovnéz i v digitalnich marketingovych kampanich fady NESCAFE

Dolce Gusto.

Starbucks nabizi v kategorii kompatibilnich kapslich pro kavovary NESCAFE Dolce
Gusto celkem 10 raznych produktt inspirovanych nabidkou ve stejnojmennych kavarnach.
Sest ztéchto produktii umozituje piipravu napoje s mlékem. Standardni doporucena
maloobchodni cena pro tento produkt véetné DPH ¢ini 149,- K¢ a je shodna pro vSechna
baleni. Ta obsahuji 12 kapsli a umoznuji tak piipravu dvanacti ¢ernych $alka ¢i Sesti Salku
s mlékem. (Starbucks At Home, 2024).

Nutno podotknout, Ze v segmentu prémiovych kav inspirovanych kavarnou je
nabidka znacky Starbucks pomérné unikatni, kromé klasickych kavarenskych napoji, jako
je caffe latte, cappuccino ¢i latte macchiato, totiz obsahuje i unikatni produkty, jako je white

mocha (kava s pfichuti bilé cokolady), caramel macchiato (kava s karamelovou omackou) ¢i
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Toffee Nut Latte, které jsou inspirované recepturami popularnich stejnojmennych néapoju
z kavéren. Rada kompatibilnich kdv pro NESCAFE Dolce Gusto od této znacky tak nemusi
byt pfimym konkurentem pro znacky analyzované nize, které dle jejich nabidky cili spiSe na
piiznivee klasickych NESCAFE Dolce Gusto kapsli.

Nejvétsimi konkurenty znacky Starbucks v segmentu kompatibilnich kav pro systém
NESCAFE Dolce Gusto jsou opét privatni znacky. V soucasné dobé nabizi produkty v této
kategorii pod vlastni znackou témét kazdy dominantni fetézec na modernim maloobchodnim
trhu v CR.

S prihlédnutim k faktu, ze Starbucks i v této kategorii udrzuje positioning takzvané
prémiové fady kav, je nejvyraznéjSim konkurentem z hlediska trzeb a podilu na trhu jiz vySe
zminéna privatni znacka fetézce Albert zvana Perla.

Perla v tomto segmentu nabizi kapsle s doporu¢enou maloobchodni cenou véetné
DPH 97,30,- K¢ za baleni, které vzdy obsahuje 12 kapsli. Tti produkty slouzi k pfipravé
néapoje s mlékem, dva produkty k piipravé ¢ernych $alka. Ackoliv jde i v tomto piipadé
0 ndpoje inspirované kavarnami, Perla nenabizi napoje s pifichutémi, jako napiiklad
Starbucks.

Co se marketingové komunikace tyce, situace je identickd jako u jinych produkta

brandu Perla v ptedchozich analyzovanych kategoriich.

Za dalsi konkurenty lze povazovat brandy Segafredo a Costa Coffee, které vsak
oproti znatce Starbucks maji maly podil na trhu s kompatibilnimi kapslemi pro NESCAFE
Dolce Gusto z hlediska hodnoty i objemu.

Segafredo nabizi sedm produkti v baleni po 10 kapslich za cenu pohybujici se od
97,- do 125,- K¢ v¢. DPH. V tomto ptipad¢ jde pouze o kapsle slouzici k piipravé ¢ernych
salka. Costa Coffee vtéto kategorii nabizi celkem c¢tyfi produkty za doporucenou
maloobchodni cenu 159,90 K¢ vé. DPH za jedno baleni, které obsahuje 16 kapsli. Dva

produkty slouZi k pfipravé ¢ernych $alku, dalsi dva produkty k piipraveé napoja s mlékem.
3.3.4 Positioning

V této kapitole je nejprve definovan positioning znacky Starbucks At Home
vyuzivany dlouhodobé a posléze i positioning pro limitované produkty a komunikaci ve

vano¢nim obdobi.
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Positioning je zaloZzen na internich datech spolecnosti Nestlé, zejména na

pruzkumech spole¢nosti Nielsen, z nichz vychazi i definice cilovych skupin.

Zakladni positioning pro Starbucks At Home

= Claim: Podle Vas, u Vas doma

= Potfeby zdkazniki: Pipravit si doma kvalitni kavu jako z kavarny pro zpiijemnéni
chvilky pro sebe a pohosténi ostatnich.

* Momenty konzumace: Rano po snidani, mezi obédem a vecefi.

» Insight: Kdyz si chei zptijemnit chvilku pro sebe... / Kdyz chci pohostit navstévu...
/ KdyZ snidam...

= Kategorie: ...tak vyuZiji kapsle pro Nespresso / kapsle pro NESCAFE Dolce Gusto
/ zrnkovou kavu od Starbucks...

* Funkéni a emocni benefit: ...diky které si z pohodli domova jednoduSe pfipravim
lahodny népoj jako z kavarny, zlep$im si naladu a doplnim tak energii.

= Reasons to belive: 100% arabika z Latinské Ameriky, popularita a know-how
kavarenského fetézce, zodpoveédné ziskavana kava.

= Brand ownables: Ikonické logo se sirénou na kazdém obalu, ilustrace na obalech.

= Unique selling proposition: Kava jako z kavarny z pohodli domova, stisknutim

jednoho tlacitka.

Obrézek 3 Produkty zna¢ky Starbucks At Home

A

STARBUCKS
BLONDE®

| ESPRESSO

Zdroj: Starbucks At Home (2023)
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Positioning pro vanocni limitovanou edici kav Starbucks

Claim: Podélte se o svatecni radost.

Potieby zakaznikli: Pohostit blizké na vanoc¢ni seSlosti, odpoCinout si v rusném
obdobi s né¢im sladkym s vanoéni tématikou, najit originalni darek pro ostatni.
Momenty konzumace: Odpoledne, pti rodinné navstéve

Insight: Kdyz nakupuji pohosténi na Vanoce... / Kdyz hledam vhodny darek pro
kamaradku...

Kategorie: ...tak vyuziji vano¢ni limitovanou kavu od Starbucks. ..

Funk¢ni a emoéni benefit: .. .kterou jednoduse najdu v kazdém obchod¢, potésim s ni
mé blizké a zptijemnim si diky ni velmi uspéchané obdobi na konci roku...

Reasons to belive: popularita napoje Toffee Nut Latte v kavarnach, 100% udrzitelné
ziskavana arabika.

Brand ownables: Unikatni ¢ervené obaly odlisné od zbytku kategorie, ikonické logo
se sirénou, nazev receptury Toffee Nut Latte (znamy népoj z kavéaren).

Unique selling proposition: Limitovana vanoéni kava jako z kavarny z pohodli

domova.

Obrdzek 4  Ukazka vanoc¢ni limitované edice znacky Starbucks At Home

Zdroj:

STARBUCKS'
HOLIDAY g
BLEND

Starbucks At Home (2023)
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3.3.5 Cile kampané

Primarnim cilem kampané¢ realizované na socialnich sitich Instagram a Facebook je
oslovit alespoti 40 % z cilové skupiny brandu Starbucks At Home v Ceské republice, a to
V obdobi od 6. listopadu 2023 az 23. prosince 2023, pfedevsim za ucelem zvyseni povédomi
0 nabidce kav Starbucks v maloobchodnich prodejnach s dirazem na limitovanou edici
vanoénich kav. Uspésnost a efektivita plnéni tohoto cile je hodnocena pomoci nasledujicich
ukazatelt: dosah, pocet impresi, mira proklikt a cena za 1000 zobrazeni.

Sekundarnim cilem této kampané a dalSich realizovanych kampani v tomto obdobi
(digitalni kampan pomoci display bannert a placenych vysledki ve vyhledavani, kampan
Vv misté prodeje, kampan ve spolupraci s e-shopy a maloobchodnimi fetézci) je zvysit
prodeje limitovanych vanoc¢nich produktt v roce 2023 0 10 % v porovnani s rokem 2022
(obdobi MAT). Prodeje budou méfeny pomoci prodaného objemu v jednotkach cups, které
predstavuji pocet 200 ml §alkt, které je mozné si z daného mnozstvi kavy pfipravit. Jde
o standardni jednotku vyuzivanou ve statistikach poskytovanych platformou Nielsen
Discover v segmentu horkych napoju.

Minoritnim cilem kampané je ziskat v obdobi od 6. listopadu 2023 do 23. prosince
2023 alespon 1000 novych sledujicich na socialnich médiich spolecnosti, ato za tcelem
ziskani potencialnich loajalnich zékazniki, kteti budou v roce 2024 pravidelné informovani

0 novinkach a slevovych akcich formou piispévki na téchto socialnich médiich.
3.3.6 Konkrétni nastroje pro komunikaci (specifikace socialnich siti)

Kampan bude realizovana prostiednictvim vlastnich kanali zna¢ky na socialnich
sitich Instargam a Facebook. Profil zna¢ky Starbucks At Home na siti Instagram je dostupny
pod nickem  @starbucksathome czsk alze ho nalézt na URL adrese

https://www.instagram.com/starbucksathome_czsk/. Na siti Facebook znacka vystupuje pod

prostym nazvem Starbucks At Home. Tento profil je dostupny pouze pro ¢eské a slovenské

uzivatele a je piistupny z URL adresy https://www.facebook.com/StarbucksAtHomeCZSK.

Vétsina prispévkt zminénych v této préaci bude publikovana formou klasickych
»in-feed* ptispévkl na té€chto sitich. Znamena to tedy, ze prispévky jsou na profilech znac¢ek

dohledatelné i po skonceni placené podpory pro jejich Sifeni mezi cilovou skupinu.
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Formou reklamnich prispévki, které po skonceni placené propagace nelze zpétné
dohledat, budou publikovéna reklamni sdéleni odkazujici na stranky e-shopti. Uéel takovych
ptispévkd je ziskat co nejvyssi pocet konverzi (v tomto piipadé prodeji) pii casové omezené

slevové akci, proto je trvald dohledatelnost téchto sdéleni nezadouci.
3.3.7 Typy prispévkii pro komunikaci — tvorba marketingového sdéleni

Pro formulaci zakladni komunikaéni strategie vano¢ni kampané na socialnich sitich
znacky Starbucks At Home, ktera je podrobnéji rozvinuta v nasledujicich kapitolach, je dle
stanovené metodiky a podkladu v teoretické ¢asti této prace vyuzit ramec See-Think-
Do-Care. Konkrétni vizualy a reklamni texty vSech pfispévki jsou obsazeny v ptilohach
¢. 8.1-8.14 teto prace.

Soubézné s kampani na sociélnich sitich bude probihat ikampani na dal$ich
digitalnich kanalech, jako jsou display bannery, webové stranky, stranky e-shopt a na
platform¢ YouTube. Dale téZ bude probihat kampan v misté prodeje, ato pomoci
druhotného zobrazeni formou vlastnich designovych stojand. Dale bude kampan
komunikovana formou letdkt a taktéz na reklamnich plochach spole¢nosti Alza v prazském
metru. Kampan bude mit integrovany charakter, na vSech zminénych kanélech tak budou

pouzity stejné vizualy a hlavni slogan ,,Pod¢lte se o svatecni radost.*

V listopadové ¢asti kampané na socidlnich sitich bude predev§im vyzdvihovana
vhodnost vyrobku jako soucasti pohosténi pro vano¢ni rodinna setkani a asociace samotné
kategorie kavy s Vanocemi. Dle této strategie byly vyvinuty reklamni vizualy inspirované
atmosférou vanocnich setkani, které vyuZzivaji podobné barevné spektrum ladéné do
Cervenych odstind, jako obaly produktti z vano¢ni limitované edice. Hlavnim cilem této faze
je rozsifit povédomi 0 limitované produktové tfadé¢ mezi konzumenty kéavy azaroven
informovat stalé zakazniky brandu o navratu této edice, ponévadZz bude v maloobchodé
k dispozici jiz tietim rokem.

Prosincova ¢ast kampané bude vizudln€ navazovat na listopadovou c¢ast, produkty
vSak budou spiSe prezentovany jako vanocni déarky. Tento fakt budou reflektovat pouzité
vizualy itexty jednotlivych piispévki. V zavéru kampané budou publikovany takzvané
dark-post prispévky odkazujici na stranky e-shopu Alza.cz, kde dle interniho harmonogramu

bude v dobé kampané probihat slevova akce na limitované kompatibilni kapsle znacky
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Starbucks pro kavovary Nespresso. Hlavnim cilem této faze je vyuzit vybudovaného
povédomi o limitované edici kav Starbucks, pfipomenout jeji dostupnost po omezenou dobu

a primét tak spotiebitele k nakupu.

Faze See — budovani povédomi

Cilem této faze je v obdobi v obdobi od 6. do 30. listopadu roku 2023 oslovit alesponi
60 % spotiebitell z cilové skupiny zna¢ky Starbucks At Home, informovat je o navratu této
limitované fady a navodit jim myslenku, ze kava mtize byt vhodnym dopliikem pro piijemné
proziti Vanoc ve spolecnosti blizkych pratel ¢i rodiny.

Ke splnéni tohoto zaméru budou primarné¢ pouzita videa (pfispévky ¢. 1-3
v harmonogramu v kapitole 3.3.10 a v pfiloze 8.1 této prace) reflektujici vanocni atmosféru
aradost bchem setkdni s pfateli. Ve videich budou obsazeny vizudly produktl
a jednoduchost piipravy.

Podpurnymi ptispévky v této fazi budou recepty vychazejici z principti obsahového
marketingu (ptispévky ¢. 7, 9, 18 v harmonogramu v kapitole 3.3.10 a v pfilohach ¢. 8.5, 8.7
a 8.13). Nebude se jednat o klasické reklamni spoty, ale o inspirativni a edukativni videa
znazoriujici postup ptipravy vanoénich kavarenskych napoji v domécich podminkéach.
V kazdém z téchto videi bude viditelny produkt znacky. Popisky prispévka budou zaroven
obsahovat informaci, kde lze dané produkty zakoupit.

Faze Think — dodani informaci o vlastnostech a vyhodach produkti a presvédéeni
spoti‘ebitelii 0 nakupu

Faze Think mé za cil pfedstavit jednotlivé produkty vano¢ni limitované edice kav
Starbucks spotiebitelim a odprezentovat jim jejich vyhody, ato v ¢asové navaznosti na
soubézné propagované piispévky z faze See.

Prispévky na sitich tak budou obsahovat vizudly jednotlivych produkti ve spojeni
s k&vovary, pro, nez jsou urcené. Pijde zpravidla o tzv. carousely (interaktivni galerie
s jednotlivymi obrazky, prilohy ¢. 8.3 a 8.8 - piispévky €. 5, 10) a produktové fotografie
(ptispévky ¢. 8 a 15, pfilohy ¢. 8.6 a 8.11). Dulezitym ptispévkem budou kratka videa
(ptispévky €. 11-13, piiloha €. 8.9), ktera budou piedstavovat jednotlivé produkty z nabidky

jakou soucast vanoéniho darku. Na sociélni siti Facebook bude v rdmci této faze promovan
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interaktivni pfispévek (¢. 6 v harmonogramu v kapitole 3.3.10 a v piiloze ¢. 8.4), ktery bude
uzivatele vybizet k hlasovani o tom, jakou pfichut’ by nejradéji vyzkouseli.

V kratkych textovych sdélenich piispévki a v jejich popiskach bude kladen dliraz na
sladké tény a ptichuté jednotlivych produktu, jejich popularitu v kavarnach a zaroven i na
jejich kvalitu odiivodnénou odridou kavy a jejim zemé&pisnym ptivodem.

V textech bude dale zdlraznéna omezena ¢asova dostupnost produktt a informace,
kde je mozné produkty zakoupit. Veskeré ptispévky ve fazi Think budou vizualné i pouzitou

tonalitou navazovat na piispévky z faze See.

Faze Do — vyzva k ndkupu
Cilem této faze je ptimét ¢ast cilové skupiny, ktera ¢asto nakupuje online, k nakupu

limitovanych produktti z vano¢ni edice kav Starbucks, a to v zavéru kampané.

K tomuto u¢elu budou vyuzita kratka videa s proklikem na stranky e-shopu Alza.cz
(prispévky €. 16 a 17, ptiloha ¢. 8.12), které budou zduraznovat aktualné probihajici
slevovou akci na daném portalu a rovnéz i ¢asové omezenou dostupnost vano¢ni edice.

V Gplném zavéru kampan¢ budou promovany piispévky (¢. 19 a 20, ptiloha ¢. 8.14)
s tématikou vanocnich darkt, které budou vyzdvihovat vhodnost koupi kav jakozto moznych
vano¢nich darkt, ato kvili jejich dostupnosti na mnoha e-shopech av béznych
maloobchodnich prodejnach. Tyto prispévky budou odkazovat na webové stranky znacky
Starbucks At Home, kde je zarovet mozné srovnat dostupnost produktd a cenovée nabidky

jednotlivych e-shopt a prokliknou se na jejich stranky, kde Ize realizovat nakup.

Faze Care — budovani komunity a loajality

Tato faze ma cil spiSe dlouhodobého charakteru, a to ziskat v pribéhu kampané nové
sledujici na socialni sité znacky. Sledujicim jsou totiz nové piispévky na kanéalech Starbucks
At Home zobrazovany ptrednostné, Vv nékterych piipadech i bez nutnosti vyuziti placené
propagace. Zvyseni mnoZstvi sledujicich je tak zddouci pro efektivitu dalSich kampani v roce

2024.

Znacka ziskala nejvice svych dosavadnich loajalnich sledujicich diky soutézim, které
vzdy obsahuji pravidlo, aby zajemce 0 Gcast v nich sledoval profil znacky Starbucks At

Home na dané socialni siti. Soutéze funguji na principu, ze se ze vSech ucastniki, ktefi
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vykonaji néjakou akci (napf. napisi pozadovany komentai pod piispévek nebo publikuji
fotografii s danym produktem na svém profilu), vyberou naptiklad tfi vyherci, kteti obdrzi

produkty od dané znacky.

Jednim z publikovanych pfispévku bude soutéz o kavovar realizovana ve spolupraci
s profilem NESCAFE Dolce Gusto CZ (piispévek ¢. 4, piiloha &. 8.2), kde je podminkou pro
ucast sledovani profilu @starbucksathome czsk na siti Instagram a napsani komentafe pod
ptispévek 0 tom, jaké vano¢ni zvyky dany soutézici dodrzuje.

V rezii profilu Starbucks At Home pak bude soutéz o hrnecek s vano¢nim motivem
a logem Starbucks a kava dle vybéru zajemce (ptispévek ¢. 14, piiloha ¢. 8.10). Aby se
uzivatelé soutéze mohli zacastnit, musi v komentéfich oznacit profily dvou pratel, sledovat
profil znacky, napsat jakou kavu si pieji vyhrat a jaky recept si s jeji pomoci pfipravi.

Prvni pravidlo ma za ucel dopomoci organickému Sifeni prispévku, ponévadz
oznaceni uzivatelé obdrzi na svém profilu upozornéni 0 tom, ze je né¢kdo pod piispévkem
oznacil. Druhé pravidlo dopomtze k ziskani loajalnich sledujicich profilu, na zaklad¢
ptrechozich ptispévkl tohoto typu totiz 80 % zucastnénych uzivateli sleduje profil i po
skonceni soutéze. Posledni dvé pravidla maji Gcel navést uzivatele na webové stranky
znacky Starbucks At Home s pfehledem jednotlivych produktl a receptl,, coz pomiize ke

zlepseni celkovych metrik vano¢ni kampané znacky na siti Instagram.
3.3.8 Zpiisob méreni a kontroly vysledkii kampané

Vysledky kampané budou méfeny pomoci nastroje Meta Business Suite, ktery
poskytuje ptehled o aktualnich kampanich znacky na sitich Facebook a Instagram véetné
ukazatelli, pomoci nichz lze vyhodnotit spéSnost kampani. Pro vyhodnoceni budou pouzity
hodnoty ukazatelt platné k datu 31. 12. 2023.

Kazda faze ramce See-Think-Do-Care ma stanovené jiné klicové ukazatele, které
jsou definovany dle podkladl z teoretické €asti této prace. Optimalni hodnoty ukazateld jsou
stanoveny dle vysledkii predchozich kampani znacky Starbucks At Home na socidlnich
sitich adle doporu¢eni medialni agentury Publicis, se kterou Nestlé vroce 2023
spolupracovalo na realizaci jinych digitalnich kampani.
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Tabulka 5 Kli¢ové metriky a optimalni hodnoty pro vyhodnoceni usp&snosti kampané

Faze Kli¢ovy ukazatel Optimélni hodnota
See, Think Dosah Min. 40 % cilové skupiny (>612 000 lidi)
See, Think CPM (cena za 1000 zobrazeni) mensi nez 65,- K&
See, Think Pocet impresi (zobrazeni) >1 300 000 zobrazeni
See, Think Frekvence zobrazeni 1,5%
Do CTR (Mira prokliki) 0,2 %-0,8 %
Care Pocet ziskanych sledujicich >1 000 uzivateli

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 5 zndzornuje vybrané klicové ukazatele pro vyhodnoceni uspéSnosti

vano¢ni kampan¢ znacky Starbucks At Home na sitich Instagram a Facebook.
3.3.9 Celkovy rozpocet

Celkovy rozpocet pro realizaci této kampané ¢ini 92 600,- K¢. 39 800,- K¢ bude
vyuzito pro podporu pfispévki na socialni siti Facebook, 52 800,- K¢ pro komunikaci na
socialni siti Instagram.

Dlivodem pro vySe zminéné neproporcionalni rozdéleni mezi jednotlivymi sitémi je
predevsim vys$si CPM hodnota u pfedchozich kampani znacky Starbucks At Home na siti
Instagram. Znamena to tedy, ze zasdhnout reklamnim sdélenim 1 000 unikatnich uzivateld
na Instagramu je v piipad¢ této znacky drazsi, nez zasdhnout 1 000 uzivateld na socialni siti
Facebook. Dalsim divodem tohoto rozdéleni je i fakt, Ze tato kampan cili spiSe na mladsi
¢ast cilové skupiny brandu Starbucks At Home, reprezentovanou takzvanymi Prizkumniky
(viz kapitola 3.3.2.). Na zaklad¢ zkuSenosti z minulych kampani této znacky je Instagram
nejvhodnéjsi platformou pro osloveni mladSich skupin potencialnich zakaznikd.

Rozpocet byl rovnéz signifikantné navySen oproti jinym mésicim, ato témet
dvojnasobné. Divodem pro navyseni bylo o¢ekavani velkého mnozstvi investic do reklamy
na socialnich sitich ze strany ostatnich podnikatelskych subjekti v pfedvano¢nim obdobi,
coz miiZze mit negativni dopad na kampan znacky Starbucks At Home. Detailni rozpocet pro

jednotlivé piispévky na socialnich sitich je uveden v nésledujici kapitole.
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3.3.10 Harmonogram a detailni rozpocet

Harmonogram je rozdélen na dvé ¢asti dle mésicli, béhem kterych kampan probiha.

Cileni vSech pfispévki odpovida definovanym cilovym skupindm a moZnostem jejich

osloveni v nastroji Meta Business Suite (detailni piiklad nastaveni viz piiloha 8.15).

Optimalizace cileni odpovida tomu, do jaké faze ramce STDC dany piispévek spada.

V listopadové cCasti je nejvetsi ¢ast rozpoctu rozdélena pro desetisekundovy

videospot (pfispévky €. 1-3), ktery produkty z limitované edice prezentuje jako soucast

pohosténi a informuje 0 navratu limitované edice. Rozpocty pro tento piispévek jsou vyssi

kvili délce propagace, které potrva 14 dni. Na tento spot navazou ptispevky piedstavujici

samostatné produkty a recepty fungujici na principech obsahového marketingu.

Tabulka 6 Harmonogram pro listopadovou komunikaci
Optimalizace
Prispévek # od Do Cileni cileni FB:IG Typ Rozpocet
Faze See: Starbucks limitovana 25-49 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.), . L
. - vyr ves s . Sifeni Reel - kratké N
edice se vraci (video pro 1(6.11.2023 [20.11.2023 |vys33i pfijmy, fanousci kdvy, vlastnici N , 100:0 X 10 000,00 K&
. . povédomi video
Facebook) kdvovarl
Faze See: Starbucks limitovana 21-45 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.), o L
. P ver e Y L Sifeni Reel - kratké N
edice se vraci (video pro 2 16.11.2023 |20.11.2023 |vyssi prijmy, fanousci kavy, vlastnici . 3 0:100 i 4 000,00 K¢
. . povédomi video
Instagram) kavovarl
Faze See: Starbucks limitovana 21-45 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.), Siven vid
edice se vraci (video pro 3 (6.11.2023 |20.11.2023 |vysSi prijmy, fanousci kavy, vlastnici |:en| , 0:100 ! e(? na 5 000,00 K¢
. . , povédomi stories
Instagram stories) kavovarl
Faze Care (budovéni komunity): 20-40 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.), Zanoieni
ze are (budovant komunity): 1 4 119.11.2023 {15.11.2023 |vy&i prijmy, fanousci kavy, vlastnici apolent 1 0.100 | Infografika | 2 000,00 K&
Soutéz o hrnecek a kavovar . .\ uzivateld
kavovar(
25-49 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.), .
. . . P , vvr ve Y .. Sifeni Carousel N
Faze Think: Pfedstaveni pfichuti | 5 [13.11.2023 [20.11.2023 |vyssi pfijmy, fanousci kavy, vlastnici . , | 0:100 2 500,00 K¢
. . povédomi (prezentace)
kavovart
Faze Think: Interaktivni 25-49 let, vétSi mésta (< 60 tis. obyv.), Zaoieni
i dnteraxtival - 6 (13.11.2023 |20.11.2023 |vy&3i pFijmy, fanousci kévy, viastnici apolent 1 100:0 | Infografika | 2 000,00 K¢
hlasovani o oblibené pfichuti ; . uZivatel
kavovart
25-49 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.),
Faze See: Recept na Toffee Nut 7 116.11.2023 123.11.2023 Vy’SSI prljbmy,‘fanolu.s(':J kavy,ﬁvlastnla Slfenl , 50:50 Reel — kratké 4000,00 K&
Latte kavovartl, milovnici jidla, zajem o povédomi video
recepty
22-45 let, aktivni online nakupujici,
Faze Think: PFedstaveni kapsli &ti mésta (< 60 tis. obyv.), vy3si Siteni
aze Think: Predstavenikapsli | o 1)1 11 5053 |2g.11.203 [T Mesta (<60 tis. obyv.), vyssi "N 1 50:50 | Fotografie | 4 000,00 k&
pro Nescafé Dolce Gusto pfijmy, fanousci kavy, vlastnici povédomi
kavovarl
25-49 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.),
Faz? S,ee: I?ecepvtwna Lattes 9 |23.11.2023 |30.11.2023 V\l/55| prl{my,AfanoluAstA:J kavy,ﬂvlastnlu Slfenl , 50:50 Reel - kratké 3 000,00 K¢
muskatovym ofiskem kavovarl, milovnici jidla, zdjem o povédomi video
recepty
22-45 let, aktivni online nakupujici,
. ink: P¥ . . T < is. ; vyr Erv
Faze Think: Pfedstaveni kapsli 10028.11.2023 15122023 vffsn meésta ( V6‘O tl|s obyv ),l\/YSSI Slfem , 50:50 Carousel 6 000,00 K¢
pro Nespresso prijmy, fanousci kdvy, vlastnici povédomi (prezentace)

kavovard

Zdroj: vlastni zpracovani
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V prosincové fazi kampané je nejveétsi ¢ast rozpoctu pridélena prispévkim ¢. 11-13,

které na rtiznych kanalech zobrazuji videospot zobrazujici jednotlivé produkty z limitované

edice vanoc¢nich kav Starbucks ve vano¢nim baleni. Podpora téchto ptispévkil potrva rovnéz

dva tydny. Cast cilové skupiny téchto piispévki bude obsahovat uZivatele, ktefi zaznamenali

prispévky €. 1-3 (pijde tedy o remarketing). Ptispévky v zavére¢né taze komunikuji brzké

ukonéeni prodeje limitované edice a budou zakazniky povzbuzovat ke koupi jednotlivych

produktd. Prispévky €. 16 a 17 cili na ptiznivee Nespresso kapsli a budou odkazovat na

server Alza.cz, kde budou produkty nabizeny s 20% slevou. Piispévky (¢. 19 a 20) cili na

spotiebitele, ktefi nemaji nakoupené vSechny darky a prezentuje jim produkty znacky

Starbucks v darkovém baleni.

Tabulka 7 Harmonogram pro prosincovou komunikaci
Optimalizace
PFispévek # od Do Cileni cileni FB:IG Typ Rozpocet
25-49 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.),
i pHimy, f ci kavy, viastnici Eitent Reel - kratké .
Faze Think: Video s pichutémi  |11(1.12.2023  |15.12.2023 |VY**' PTIMY, fanouscikavy, viastnicl et 1 100:0 | "€ K€ 11 000,00 K¢
kdvovart; remarketing na cil. skup. z povédomi video
pfispévku ¢. 1
25-49 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.),
<& oimy. f <ci K lastnici Eiten Reel - kratké
Faze Think: Video s pichutémi  |12(1.12.2023 |15.12.2023 |VY>*' PHIMY, fanouscikavy, viastnici fent | 0:100 | T 6 000,00 K
kdvovaru; remarketing na cil. skup. z povédomi video
prispévku ¢. 2
25-49 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.),
<& orimy. f <ci ki lastnici Eiten Reel - kratké
Faze Think: Video s pichutémi  |13(1.12.2023  |15.12.2023 |VY>*' PTIMY, fanouscikavy, viastnic fent 1 0:100 |6 K€ 6 000,00 K&
kavovar(; remarketing na cil. skup. z povédomi video
pfispévku ¢. 3
20-40 let, vétsi mést 60 tis. obyv.
Faze Care (budovani komunity): e, :3 vest mef é (<, 5.0 yv ) Zapojeni X .
. N 14(5.12.2023 |12.12.2023 |vyssi pFijmy, fanousci kavy, vlastnici .. N 0:100 | Infografika | 5000,00 K¢
SoutéZ o hrnecek , . uzivatelQ
kavovarl
22-45 let, aktivni online nakupujici,
476 Think: PF . . Cvr o« is. ), W S )
Fz?ze hink: Predstaveni zrnkové 1518122003 |18.12.2023 V?ESI mésta (<V6‘O t'IS obyv ),’VYSSI Sli‘enl , 30:70 Fotografie 5 000,00 Ké
kavy pfijmy, fanousci kavy, vlastnici povédomi (Al)
kavovarl
22-45 let, aktivni onli kupuijici, .
Faze Do: Podpora limitované st me;sta (<|v6n(|) f.n mz na) upx;;;la Prodej - Reel - kratks
nabidky na Alza.cz (Nespresso | 16[11.12.2023 [17.12.2023 |V< ' ME3ta (< BULIS. ODYV.), Vyssi zobrazeni | 0:100 | oo "€ 3 000,00 k&
prijmy, fanousci kavy, vlastnici ) video
kapsle) - Facebook , . . stranky
kavovar(, zadjem o Nespresso
Faze Do: Podpora limitované 2?;‘,5 I(Et,taltv;(; i)_nllnz na:umi{l,u' Prodej - Reel - kréitké
nabidky na Alza.cz (Nespresso  |17[11.12.2023 [17.12.2023 |5 MEota I< BUHS. GOYV.), Vyss| zobrazeni | 100:0 | o . "1 3 000,00 k¢
pfijmy, fanousci kavy, vlastnici , video
kapsle) - Instagram , .. stranky
kavovar(, zajem o Nespresso
25-49 let, vétsi mésta (< 60 tis. obyv.),
Faze Se?: Recept na Latte s 18112122023 |19.12.2023 VY§§|' pr{my,'fano'ul.E.(‘:'i kévyiylastnici §|’fen|’ {0100 Reel - kratké 3500,00 K&
medovym karamelem kavovar(, milovnici jidla, zdjem o povédomi video
recepty
22-45 let, aktivni onli kupuijici, !
Féze Do: Kreativa s produkty - vetsi meéstz (<IV6n(; :i: IZZ nva) uvp?éll?l Prode - Fotografie
wyzva ke koupeni dérku - 19]18.12.2023 [23.12.2023 |¥<" < U TIs. obyv.), vy z0brazeni | 100:0 g 3 800,00 K&
pfijmy, fanousci kavy, vlastnici ) (Al)
Facebook , . stranky
kavovar(
3 X 22-45 let, aktivni online nakupujici, i
Faze Do: Kreativa s produkty - vivr . vy, Prodej - )
] L vétsi mésta (< 60 tis. obyv.), vyssi ; Fotografie .
vyzva ke koupeni darku - 20(18.12.2023 |23.12.2023 | .. Y L. zobrazeni 0:100 3 800,00 K¢
pfijmy, fanousci kavy, vlastnici , (Al)
Facebook stranky

kavovar(

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Vyhodnoceni efektivity komunikaéni a rozpoctové strategie

Tato kapitola shrnuje vysledky kampan€ na podporu limitovanych vano¢nich kav za
obdobi od 6. 11. 2023 do 31. 12. 2024. Vysledky jsou nejprve zobrazeny v piehledu za
celkovou kampan a dale dle jednotlivych kanald (Facebook a Instagram). V zavéru kapitoly
je uspé&snost vyhodnocena na trovni jednotlivych ptispévki, ato kvili zjisténi, jaky typ
prispévkl a vizuali je nejefektivnéjsi z hlediska osloveni spotiebitelt pro naslednou

optimalizaci komunikacni a rozpoc¢tové strategie (viz kapitola 3.5).
3.4.1 Analyza klicovych ukazateli

Tabulka €. 8 shrnuje vysledky kli¢ovych ukazatelli za celou kampan ve stanoveném

obdobi a porovnava je s optimalnimi hodnotami stanovenymi v kapitole ¢. 3.3.8.

Tabulka8  Vyhodnoceni kli¢ovych ukazateli za celou kampan

Kli¢ovy ukazatel Optimalni hodnota Vysledna hodnota
Dosah >612 000 lidi 635 766 lidi
CPM (cena za 1000 zobrazeni) | mensi nez 65,- K¢ 42,92,- K¢
Pocet impresi (zobrazeni) >1 300 000 zobrazeni 2 093 774 zobrazeni
Frekvence zobrazeni 2,12x 3,29x
CTR (mira prokliki) 0,2-0,8 % 0,6 %
Pocet ziskanych sledujicich >1 000 uzivatelii 1530

Zdroj: udaje z platformy Meta Business Suite, vlastni zpracovani

Kampan splnila veSkeré cile stanovené v kapitole ¢. 3.3.5. Bylo tak osloveno vice nez
40 % spotiebitelt z cilové skupiny. Piekvapivé jsou vysledky poétu a frekvence zobrazeni,
které znacné piekonaly optimalni hodnoty stanovené na zaklad¢ predchozich kampani. Pro
dlouhodobou komunikaci je pozitivnim faktorem ziskani novych sledujicich. Hodnota
ukazatele CPM byla v pribéhu této kampané pfiblizné 0 10,- K¢ vyssi, nez béhem
predchozich kampani v roce 2023. K tomu pravdépodobné doslo kvili vySSimu poctu
inzerentd na socialnich sitich, coz je ve vano¢nim obdobi bézné. Hodnota i piesto spliiuje
pfedem stanovena kritéria.
vroce 2022 byla realizovdna medidlni agenturou. Ackoliv mély ob& kampané témér

identicky rozpocet, kampan v roce 2023 méla 2,5% vétsi dosah nez v pfedchozim roce.
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Mira proklikovosti byla v roce 2023 vys$si o 0,35procentnich bodd. Pocet impresi byl
vsak podobny a leto$ni kampan tento ukazatel piekonala o cca 150 000 impresi.

Nutno podotknout, ze v roce 2022 byly v kampani pouzity pouze 3 druhy kreativ
(vizuala), které byly promovany cca 20 dni, oproti dvanacti kreativam v roce 2023, jejichz
doba propagace se pohybovala vintervalu 1-2 tydny. Lze tedy usuzovat, Ze pouziti
rozdilnych kreativ mélo vliv na zna¢né navySeni dosahu kampané. Pro navySeni pocétu

impresi by vSak bylo nutné tyto kreativy promovat alespon o tyden déle.

Tabulka ¢. 9 se zabyva vyhodnocenim kli¢ovych ukazateld na jednotlivych kanalech,

zejména kvili rozpoctové strategii.

Tabulka 9 Shrnuti kli¢ovych ukazateld na jednotlivych platformach

Klicovy ukazatel Facebook Instagram
Dosah 420 164 616 583
CPM (cena za 1000 zobrazeni) | 37,96,- K¢ 47,63,- K¢
Pocet impresi (zobrazeni) 1020 134 1073 640
Frekvence zobrazeni 2,42% 1,77%
Pocet ziskanych sledujicich 50 1480
CTR (mira proklikir) 0,57 % 0,65 %

Zdroj: udaje z platformy Meta Business Suite, vlastni zpracovani

Pro kontext s tabulkou ¢. 8 je nutné zminit, ze suma dosaht za ob¢ platformy se
nerovna celkovému dosahu kampané. Kazdy uzivatel, ktery kampai alespon jednou uvidi,
se totiz v ramci celkového dosahu za celou kampan (viz tabulka ¢. 8) zapocitava pouze

jednou. A to i pies mozny fakt, ze reklamni sdéleni vidél na vice platformach.

Z uvedenych udaji vyplyva, Ze Facebook je pro Sifeni povédomi efektivnéjsi nez
platforma Instagram, coz lze odvodit z hodnot ukazatele CPM. Reklamni komunikace na
platform¢ Facebook byla ve sledovaném obdobi méné nakladnad a zarovein vygenerovala
| vice impresi (zobrazeni pfispévku). Jednotlivi uzivatelé tak byli jednotlivymi sdélenim
zasazeni vicekrat, coz je zadouci.

Platforma Instagram je oproti tomu efektivn&jsi v ziskavani loajalnich sledujicich

a v generovani konverzi, coz Ize odvodit z poslednich dvou ukazateli v tabulce €. 9.
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Nasledujici tabulka €. 10 shrnuje vysledky hlavnich kli¢ovych

komparaci efektivity vSech piispévkd.

Tabulka 10  Shrnuti klicovych ukazatelti jednotlivych ptispévku

ukazateli pro

Prispévek # Od Do FB:IG Typ Rozpocet CPM Imprese | Frekvence | Dosah
Faze'Sefe: Starbucks limitovand edice se 1 l6112023 120.11.2023 | 100:0 Reeljkratke 10 000,00 K¢ )
vraci (video pro Facebook) video 24,86 K¢ | 395 180 2,59 152635
Faze'Se‘e: Starbucks limitovana edice se 2 16112023 |20.11.2023 | 0:100 Reel - kratké 4000,00 K& .
vraci (video pro Instagram) video 29,31 K¢ | 134 049 1,68 79617
ra : ks limi P Vi
aze’Seg Starbucks |m|tovana‘ed|ce se 3 6112023 |20.11.2023 | 0:100 |de<? na 5 000,00 K& )
vraci (video pro Instagram stories) stories 31,91 K¢ | 153 897 2,01 76638
Faze C budovani k ity): Soutéz
dze Care (budovani komunity): SOUt&Zo | ) |15 11 5053 {15.112023 | 0:100| Infografika | 2 000,00 ke 5
hrnecek a kavovar 192,10 K¢ | 10227 1,41 7278
. . . P , Carousel .
Faze Think: Pfedstaveni pfichuti 5 (13.11.2023 |20.11.2023 | 0:100 2 500,00 K¢ .
(prezentace) 31,54 K¢ | 77 860 1,60 48545
Faze Think: Interaktivni hl ani
aze Thinic Interaktivnt hiasovani o 6 |13.11.2023 [20.11.2023 | 100:0| Infografika | 2 000,00 K& 5
oblibené prichuti 72,88 K¢ 26 958 1,99 13519
Reel - kratké
Féze See: Recept na Toffee Nut Latte 7 |16.11.2023 [23.11.2023 | 50:50 | oo Y€ | 4000,00 K¢ 5
video 26,46 K¢ | 148 503 1,73 85805
Faze Think: Pfedst i kapsli
aze Think: Predstavent kapsli pro 8 |21.11.2023 [28.11.2023 | 50:50 | Fotografie | 4 000,00 K¢ 5
Nescafé Dolce Gusto 35,55 K¢ | 110526 1,86 59356
szie See: Recept na Latte s muskatovym 9 123.11.2023 |30.11.2023 | 50:50 Reel - kratké 3.000,00 K& .
ofiSkem video 23,65 K¢ | 124 615 1,55 80526
Faze Think: PF i kapsli |
dze Think: Predstaveni kapsli pro 10 28112023 [5.12.2023 |s0:50 | U | 6 000,00 ke )
Nespresso (prezentace) 40,48 K¢ | 145 603 1,88 77531
Reel - kratké
Faze Think: Video s pichutémi 111122023 [15.12.2023 | 100:0| "% "€ |11 000,00 k¢ 5
video 69,93 K¢ | 154 508 4,11 37637
Reel - kratké
Féze Think: Video s pFichutémi 12 (1.12.2023  |15.12.2023 | 0:100 | "€ ™€ | 6 000,00 k& .
video 67,67 K¢ 87 102 2,17 40180
. . . - - Video na .
Faze Think: Video s prichutémi 13 11.12.2023 |15.12.2023 | 0:100 i 6 000,00 K¢ .
stories 83,81 K& 70322 3,26 21567
Faze C budovani k ity): Soutéz
dze Care (budovani komunity): SOUt&Z o | 1/ \o 15 5053 {12.12.2023 | 0:100 | Infografika | 5 000,00 ke 5
hrnedek 223,64 K¢ | 21960 1,85 11844
Faze Think: Predstaveni zrnkové kavy 15 (8.12.2023 |18.12.2023 | 30:70 | Fotografie (Al) | 5 000,00 K¢ .
36,15 K¢ | 135 864 2,04 66712
Faze Do: Podpora limitované nabidky na 16 111.12.2023 |17.12.2023 | 0:100 Reeljkratke 3.000,00 K& .
Alza.cz (Nespresso kapsle) - Facebook video 86,92 K¢ | 33873 1,53 22140
Faze Do: Podpora limitované nabidky na 17 [11.12.2023 |17.12.2023 | 100:0 Reeljkratke 3.000,00 K& )
Alza.cz (Nespresso kapsle) - Instagram video 60,67 K¢ | 48567 1,99 24467
Faze See: Recept na Latte s medovym 18 112.12.2023 |19.12.2023 | 0:100 Reel_—kratke 3500,00 K& )
karamelem video 33,34 K¢ | 103131 1,65 62363
Fdze Do: Kreativa s produkty - vyzva ke " .
o, 19 (18.12.2023 |23.12.2023 | 100:0 | Fotografie (Al) | 3 800,00 K¢ N
koupeni ddrku - Facebook 92,65 K¢ 27178 1,51 17983
Fdze Do: Kreativa s produkty - vyzva ke ! .
20 (18.12.2023 (23.12.2023 (0:100 | Fot Al) | 3 800,00 K
koupeni dérku - Facebook otografie (Al WORC 10801k | 22744 | 1,33 | 17082

Zdroj: Meta Business Suite, vlastni zpracovani

Vlivem tragickych udalosti na Filozofické fakulté Univerzity Karlovy ze dne 21. 12.

2023 byla kampan zetickych duvodt ukonéena piedCasné, posledni dva piispévky

(znazornéné kurzivou) tak nebyly propagovany po celou planovanou dobu.

Na zéklad¢ ukazatele CPM lze usoudit, ze nejefektivnéjsi byly ptispévky typu ,,Reel

— kratké video* s optimalizaci cileni na $ifeni povédomi. To odpovida soucasnym trendm

na socialnich sitich, kdy jsou kratka videa algoritmy téchto siti podporovany vice nez jiné
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formaty ptispévki. Tento trend je disledkem rastu popularity kratkych videi na socidlni siti
TikTok, na jehoz zakladé zacaly ostatni socialni sit¢ rovnéz uptednostiiovat kratk4 videa

pted jinym obsahem (Kumar, 2022).

Zdaleka nejefektivnéjsi byly piispévky 1-3, které tak pro naslednou optimalizaci
mohou slouzit jako ptiklad z hlediska rozdéleni rozpo¢tu, doby propagace a nastaveni cilové

skupiny.

Ve fazi See byly uspésné i recepty, které pro piedstaveni produktt vyuzivaly zasad
obsahového marketingu a mimo reklamniho sdéleni tak mély za cil pfinést sledujicim
benefity v podob¢ inspirace ¢i zjisténi novych zajimavosti 0 kavé. Kromé pozitivnich
nizkych hodnot ukazatele CPM $lo rovnéZ 0 nejoblibené&jsi ptispévky z hlediska ziskané
zpétné vazby od sledujicich formou komentait, sdileni, ulozeni do playlista a reakci
v podobé tzv. lika (budou-li ve srovnani opomenuty nejpopularnéjsi soutéze, jejichz

propagace byla optimalizovana na ziskani reakci od uzivatelt).

Hodnoty ukazateld ve fazi Think byly relativné¢ primérné ve srovnani se zbytkem
roku. Dosah a CPM u piispévku ¢. 11-13 jsou vSak podprimeérné, a to pravdépodobné kvili
remarketingu na uzkou cilovou skupinu, kterou tvoii uzivatelé¢, jenz zhlédli alesponi 3
sekundy z videi v piispévcich ¢. 1-3.

Tento fakt se tyka hlavné instagramovych pfispévkii. Hodnoty poctu impresi
a ukazatele frekvence vsak byly pomérné nadprimérné, zejména u prispévku ¢. 11, ktery byl
komunikovan na platformé Facebook. Na zaklad¢ téchto zjisténi je navrZzena optimalizace

pro budouci kampané, ktera je podrobnéji rozvedena v kapitole ¢islo 3.5.

Hodnoty ukazatelt ptispévki ¢. 16 a 17, spadajicich do faze Do, jsou ve srovnanim
s jinymi kampanémi nadprimérné, zejména ukazatel miry prokliki CTR, ktery konkrétné
na platformé Instagram dosahl hodnoty 0,65 %, coz je pramérné 0 0,3procentnich boda vice

neZ U jinych vykonnostnich kampani na této platformé.

Piispévky ve fazi Care, konkrétné soutéze, splnily veskera ocekavani a na profil

znacky Starbucks At Home na siti Instagram ptivedly 1 480 novych sledujicich.
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V ramci kampané byly rovnéz pouzity vizualy, které byly vygenerovany pomoci
umeélé inteligence, konkrétn¢ prostfednictvim ndstroje Dalle-3. Klicové ukazatele téchto
ptispévkil nejsou nijak zasadné odlisné od pfispévku s vizudly dodanymi externi agenturou.
V ramci optimalizace nakladt na realizaci budoucich kampani je vhodné zvazit jejich

Cast¢jsi zarazeni do harmonogramu komunikace.
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3.5 Navrh optimalizace komunikacni a rozpoctové strategie

Prestoze kampani splnila vesSkeré cile a piekonala optimalni hodnoty klicovych
ukazateld, stile je mozné navrhnout urcita zlepSeni, ktera povedou k lepSimu vyuziti
celkového rozpoctu kampani.

Na zékladé zjisténi z kapitoly 3.4 jsou v nasledujicich podkapitolach formulovany
navrhy pro optimalizaci komunika¢nich strategii budoucich kampani na socialnich siti

znacky Starbucks At Home.
3.5.1 Uprava poméru rozdéleni rozpoctu pro platformy Facebook a Instagram

Na zéaklad¢ srovnani obou platforem Facebook a Instagram je navrzena optimalizace
rozdéleni rozpoctu pro komunikaci na téchto platformach. V pribéhu roku 2023 byl rozpocet
pro tyto platformy rozdélovan v poméru 40 % meési¢niho rozpoctu pro sit’ Facebook a 60 %
m¢ési¢niho rozpoctu pro sit’ Instagram. Téméf stejné rozdéleni bylo uplatnéno i pro vanoéni
kampan znacky, jiz se zabyva tato prace.

Pro zvySeni dosahu a poctu impresi u budoucich kampani je tedy navrzeno vyuzit 60
% rozpoétu pro platformu Facebook a 40 % pro platformu Instagram, ato zejména
U kampani zamétenych na zvyseni povédomi o produktech znacky.

Pro néslednou optimalizaci budoucich kampani a rozpo¢tovych strategii je vSak nutné
brdit na védomi rozlozeni demografickych charakteristik sledujicich uzivateld na

jednotlivych profilech znacky Starbucks At Home, coZ popisuje graf ¢. 3.

Graf 3 Demografické charakteristiky sledujicich na profilech Starbucks At Home

Facebook Instagram

V o &

- I I
0o I- . I- — — 0% l- . .— | _
18-24 25-34 35-44 45-54 18-24 25-34 44 45-54 5

_— c y 54 . - —_— -
55-64 65+ 8-2 35-4 5 55-64 6o+

W2y W Wzey @ M2
Zdroj: Meta Business Suite, vlastni zpracovani
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Navrzené rozdéleni v poméru 60:40 je vhodné v piipadé, ze znatka komunikuje
rovnomeérné smérem k obéma definovanym cilovym skupinam definovanym v kapitole 3.3.2
(tedy smérem k mlad$im Prizkumnikiim a star§im Perfekcionistiim).

Pro nasledujici kampan zaméfenou na popularizaci kapsli Starbucks by Nespresso, ktera
probéhne na jatre roku 2024, je vSak brandu doporuceno rozdélit rozpocet v poméru 70:30
pro sit Facebook, ato zejména kvili primdrnimu zaméfeni na segment starSich
Perfekcionistt.

V piipadé, ze by néjakd z kampani cilila spiSe na mladsi zékazniky, je znacce
doporuceno preferovat platformu Instagram v podobé piidéleni 60 % prostiedkl z rozpoctu.
Identicky pomér je vhodné aplikovat pro jakékoliv vykonnostni reklamy z faze Do, a to kvtli

vy$$imu mnozstvi prokliki z platformy Instagram a niz§im hodnotam ukazatele CPC.

3.5.2 Maximalizace podilu videa a obsahoveho marketingu

cvwr

znaci vybornou efektivitu tohoto formatu v ramci Cerpani piidéleného rozpoétu v porovnani
Sjinymi formaty. Brand by tak mél v komunikaci vyuzivat idedlné co nejvice
videopfispévkl o délce 10-15 sekund, a to v ramci komunikace na obou platformach.
Mimo klasicka reklamni sdéleni je ve fazi Sifeni povédomi vhodné zafadit i videa
vychazejici z principi obsahového marketingu, napiiklad popularni recepty ¢i dalsi DIY
(ud€lej si sam) videa z kavového svéta. Tento obsah je totiz U sledujicich znacky dlouhodobé

nejpopularngjsi, coz dokladaji i vysledky kampan¢ analyzované v této praci.
3.5.3 Castéjsi frekvence publikovani pFispévkii

Na zakladé porovnani kampané z roku 2023 a kampané z roku 2022 je zjevné, Ze
vyuzivani vétsiho mnozstvi kreativ a zafazeni obsahového marketingu v rdmci
harmonogramu pfispélo k razantnimu zvySeni dosahu piispévkl a osloveni vétsiho podilu
z cilové skupiny. Je tedy vhodné, aby i v pribéhu dalsich kampani byl publikovan alespon
1 prispévek tydné na kazdém kanalu.

V piipadé, ze zastupci znacky nebudou mit k dispozici dostatek vizuall, je doporuceno

AJ/B testovani v zacatku kampané pro zji$téni, které vizualy jsou nejefektivnéjsi. Taktéz je
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mozné vyuzit vlastni kreativy s pouzitim umélé inteligence, coz muize razantné snizit

naklady na pfipravu materiali pro kampané.
3.5.4 Vyuziti vizuali generovanych pomoci umélé inteligence

V ramci realizace kampan¢ bylo n¢kolik pfispévku vygenerovano s pomoci Al nastroje
Dalle-3. Ptispévky mély srovnatelné hodnoty klicovych ukazatelit a podobnou zpétnou
vazbu od uzivatelii, jako klasické profesionalni produktové vizudly od outsourcovanych
kreativnich agentur.

Pouziti téchto nastroju je znacce doporuceno zejména pro snizeni nakladt na vyrobu
komunikac¢nich material od kreativnich agentur. Ro¢né tak muze jit o Uspory v fadech

vyssich desetitisict korun.
3.5.5 Delsi interval propagace prispévki

Veskeré ptispévky byly propagovany po dobu jednoho az dvou tydni. Ptispévky s delsi
dobou propagace vsak ziskaly vys$si poéet impresi atim padé oslovily dané uzivatele
vicekrat. Pro efektivnéjsi osloveni cilové skupiny a zvySeni povédomi 0 znacce je zastupciim
spolecnosti Nestlé doporuceno propagovat piispévky minimalné po dobu dvou tydnd od
momentu jejich publikace. Klicové soucasti kampani je vhodné komunikovat po dobu tii

tydnt.
3.5.6 Optimalizace faze Think a remarketingu

Remarketing (znovucileni) u piispévki na platformé Instagram nebyl ptilis efektivni,
znacce je tedy doporuceno toto cileni aplikovat pouze U podpory piispévkll na platforme
Facebook. PonévadZ maji ptispévky s timto cilenim pomérmné vysokou hodnotu frekvence
zobrazeni, je vhodné je v harmonogramu komunikace zafazovat ihned po piispévcich,

Z nichz se cilova skupina pro remarketing odvozuje.

Misto pouziti generického videa s velkym mnoZstvim textu stoji za zvazeni zatadit
v rdmci remarketingu jednoduché obrazkové vizualy s kratkymi slogany, které pomohou

spotiebitele piesvédéit ke koupi produktu. Misto videa s darkovym balenim a dlouhym
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popisem piichuti (¢. 11-13) tak lze napiiklad pouzit fotografii produktu v darkovém baleni

se sloganem ,,Reknéte to letos kavou* s odkazem na web znacky s prehledem produkti.
3.5.7 Zarazeni influenceri

Dalsi moznosti pro opétovné osloveni uzivatelti, ktefi zaznamenaji reklamu ve fazi See,
je zapojeni influencerq, ktefi formou kratkych videi poskytnou uzivatelim blizsi informace

0 produktu, véetné jeho hodnoceni, coz muze posilit davéryhodnost daného sdéleni.

Socialni sit’ Instagram navic od roku 2023 umoziiuje piidani jednoho piispévku na vice
profila, dany ptispévek se tak mlze zobrazit na profilu znacky i dané¢ho influencera. Kromé
zvySeni dosahu je tak mozné na dany piispévek aplikovat remarketing na cilové skupiny

z ptedeslych piispévk.
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4 Shrnuti vysledku

Kampan v daném obdobi splnila veskeré stanovené cile z hlediska hodnot kli¢ovych
ukazatelll pfi vyhodnoceni uspésnosti, z hlediska navyseni prodaného objemu 010 % za
obdobi MAT (poslednich 12 mésict) a rovnéz i z hlediska ziskani novych sledujicich na
profilech zna€ky na socidlnich sitich. Kampan tak oslovila ptes 40 % zastupcii definované
cilové skupiny, pticemz kazdy spotiebitel zaznamenal kampat v priméru t¥ikrat.

Prekvapivé je srovnani s obdobnou vano¢ni kampani znacky Starbucks At Home z roku
2022 realizovanou ve spolupraci s marketingovou agenturou, ktera s identickym rozpo¢tem

zasahla 2,5x mén¢ uzivatelti, nez navrzena a analyzovana kampan v této praci.

Za vyslednymi hodnotami kampané analyzované této Vv praci stoji predevsim pocet
pouzitych kreativ v kampani, preference efektivnich videopiispévki pii rozdélovani
rozpoctu a zatfazeni obsahového marketingu do harmonogramu kampang, coz byly zasadni

rozdily v komunikaéni strategii v porovnani s kampani v roce 2022,

Kampan na socidlnich sitich byla soucasti celkové digitalni kampané realizované
v identickém obdobi (6. 11. 2023 az 23. 12. 2023) a taktéz integrované marketingové
komunikace znacky, ktera krom¢ digitalni komunikace obsahovala i komunikaci v misté
prodeje a prostfednictvim kanali B2B partnert.

V porovnani s ostatnimi digitalnimi platformami, na kterych kampan probihala (Teads,
Google Ads, YouTube), byla komunikace znacky Starbucks At Home na socialnich sitich
zasahu kampang), frekvence zobrazeni a vygenerovaného poctu zobrazeni (dvojnasobny

oproti jinym kandltim).

87



Prestoze kampan splnila ocekavané cile a nékteré z nich né€kolikanasobné piekonala,

bylo zastupctiim spolecnosti Nestlé piedlozeno celkem Sest optimaliza¢nich navrhu, aby byl

rozpocet budoucich kampani ¢erpan co nejefektivnéji a aby doslo k maximalizaci poctu

oslovenych zakaznikt z definovane cilové skupiny. Jde o nasledujici navrhy:

Uprava rozdéleni rozpoétu pro platformy Facebook a Instagram v poméru
60:40 pro osloveni co nejvétsiho podilu zakaznika z cilové skupiny;
maximalizace podilu  videopfispévki aobsahového marketingu pro
minimalizaci ceny za 1 000 zobrazeni;

cast¢jsi frekvence publikovani piispévki kvili zvétSeni dosahu,

vyuziti vizualli generovanych pomoci umélé inteligence za uc¢elem snizeni
nakladii na vyrobu vizual;

delsi interval propagace piispévkil pro zvyseni primérné frekvence zobrazeni
reklamniho sdéleni;

optimalizace faze Think a remarketingu a zafazeni influencerti pro zlep$eni
opétovného zasahu reklamnich sdéleni a pro zvyseni divéryhodnosti

prodejnich argument.
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5 Zavér a diskuze

V ramci této prace byla navrzena marketingova komunikacni kampan pro socialni sité
spolecnosti Nestlé Cesko s.r.o., a to na zakladé aktudlnich trendi a odbornych podkladt
z literarni reSerSe. Kampan probihala od 6. 11. do 23. 12. 2023 na kandlech znacky Starbucks
At Home a primarné se zabyvala Sifenim povédomi o limitované vano¢ni edici kavovych
produktl této znacky.

Kampain byla nasledné podle pfedem stanovenych metrik a optimalnich hodnot
vyhodnocena, pticemz bylo zjisténo, ze splnila veskeré stanovené cile. Poté byla navrzena
jeji optimalizace, jez spociva piedevs§sim v doporucenich technického charakteru, aby
vV budoucich kampani doSlo k maximalizaci poc¢tu oslovenych zakazniki z

definovanych cilovych skupin.

Vysledky kampané vypovidaji o rostouci dulezitosti marketingu na socialnich sitich
v komunika¢nim mixu firem, o ¢emz svéd¢i zejména porovnani vysledki této kampané

s vysledky jinych digitalnich kanald.

Socidlni sit¢ mohou byt pro firmy skvélym nastrojem pro osloveni pomérné velkého
mnozstvi cilové skupiny zakaznikd, ato zejména diky nizkym nakladim na propagaci
reklamnich sdéleni a s tim spojenou efektivitou spocivajici ve velkém dosahu jednotlivych
prispévki.

Zasadni pro tuto oblast bude nastup nastroji umélé inteligence, ktera mize pomoci
v generovani reklamnich slogand, popiski prispévkl, copywritingu pro obsahovy
marketing, s pieklady pro zahrani¢ni trhy a rovnéz i S generovanim vizualnich materiala pro

prispevky na socialnich sitich.

Pro marketingové specialisty v oblasti socialnich sitich je vSak stéZejni sledovat
neustale ménici se trendy vtomto segmentu digitdlniho marketingu. Naptiklad kratké
videoptispévky, které dnes tvoii stéZejni cast obsahu na téchto platforméch, nebyly pied
nékolika lety tolik popularni, jako je tomu dnes, coz ovlivnil zejména nastup platformy

TikTok, ktera kazdym rokem nabyva na popularité.
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Ackoliv je strategie kampané v této praci odrazem dne$nich trendi v marketingu na
socidlnich sitich a pro komunikaci znacky Starbucks At Home byla efektivni, za dva roky
jiz mohou byt postupy popsané v praktické casti této prace v oblasti socidlnich siti
irelevantni.

Co je vSak stézejni pro vSechny marketingové kampané, jsou zékladni postupy pii
tvorbé strategii pro marketingovou komunikaci, jako je analyza dosavadnich
marketingovych aktivit, segmentace, targeting, positioning arozdéleni harmonogramu
komunikace pomoci rdmce See-Think-Do-Care.

Tyto postupy je nutné pro kazdou marketingovou kampan a pro kazdou znacku
realizovat pokazdé pfi tvorbé nové marketingové strategie. Ackoliv se trendy na socialnich
sitich méni kazdym dnem a s nimi i obsah a forma sdéleni smérem k zakazniktim, zakladni

postupy pii tvorbé strategii ziistavaji stale stejné.
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8 Piilohy

8.1 Prispévky ¢. 1-3

e

Podélte se

o svatecniradost

+ Dostupné v supermaketech a online.

Popisek prispévkii:
Vanocéni kavy STARBUCKS uz mifi k Vam domu!
Lahodné Toffee Nut Latte nejen pro kvovary NESCAFE Dolce Gusto s piichuti karamelu a ofiskii Vam

Moov v

zpiijemni kazdou chvilku pro sebe a potési Vase blizké na navstéve ¢i pod stromeckem &
= Na prichuti Toffee Nut si letos pochutnate i s kAvovarem Nespresso &
~ Kapsle a zrnkovou kévu najdete v supermarketech a online. Tak rychle, at’ Vam neuteGou &

= Zjistéte ptes link v biu, jaké varianty nabizime a kde je koupit
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8.2 Prispévek ¢. 4

Popisek prispévku:

Nikdy neni pfili$ brzy na $petku vano¢éni atmosféry. & Tu spravnou navodite se stylovym ¢ervenym
k&vovarem a bajecnym Starbucks Toffee Nut Latte, které si navic miiZete vzit v naSem termohrnku na nakup
vanoc¢nich dark. T A co musite udélat pro to, abyste méli $anci vyhrat tento lakavy kavovy balicek?

Napiste nam do komentai, které vanoéni tradice u vas dodrzujete a pro¢. =! A nezapometite sledovat
profily @dolcegustocz a @starbucksathome_czsk.

SoutéZ probiha do 23:59 15. 11. 2023.

Upozoriiujeme, ze kazdy profil mize komentovat pouze jednou.
Kompletni pravidla najdete na https://www.dolce-gusto.cz/souteze
Soutéz neni pofadana firmou Meta

Hodné $tésti. %
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8.3 Prispévek ¢. 5

STARBUCKS* STARBUCKS®

S ENUT
+ AR 3 TOFFEE NUT , TOFFEE NUT Laryg

BY NESPRESSO"

BY NESCAFE* DOLCE GUSTO"® *

Podélte se
0 svatecni
radost

s vanocnimi
kavami Starbucks”

Posufte pro vice radosti

STARBUCKS®
' l““K%KAVA * PODLE VAS, ¢¢ vas DOMA
HOLIDAY BLEND

Popisek prispévku:
Necekejte na Jeziska, limitované svate¢ni kavy Starbucks pro Vas domov uz nyni najdete ve Vasem
oblibeném obchodé @@

® Novinka pro kdvovary Nespresso! Vychutnejte si lahodnou kavu s lehkymi tony karamelu a ofiski.
Vénoce jsou radostnéjsi se skvélou kavou

® Toffee Nut Latte si s kdvovarem NESCAFE Dolce Gusto vychutnate i u Vs doma. Lahodné jemné latte
s prichuti ofiskd a karamelu si zamilovali kavovi nadSenci po celém svéte. Objevte tuto vanoéni chut’ i Vy

an

~-

® Nasi 100% Arabicu jsme uprazili tak, aby v ni vynikly jemné tony bylinek, které provoni Vas domov

N

Napiste nam, na jakou z nasich vanoénich kav se nejvice t&site =

100



8.4 Prispévek ¢. 6

1IN
g

Kterou kdvou si zprijemnite
letosni Vanoce u Vas doma?

Toffee Nut Latte Caffe Mocha

&

Krémova kdava Lahodna kombinace
s oriSky a karamelem kavy, mléka a éokolady

Popisek prispévku:
Lahodné vano¢ni kavy si se STARBUCKS ptipravite i u Vas doma

= Objevte nasi vanoéni limitovanou edici kav, ktera je uz nyni dostupna v supermarketech &
= Vyzkousejte recepty na naSe legendarni svate¢ni kavy, které si lehce ptipravite i u Vas doma =
Zjistéte vice: https://www.starbucksathome.com/.../starbucks-vanocni-edice
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8.5 PrispsSvek €. 7

,‘)’%“G 1 PORCE . .
'2,;’%5 Starbucks Toffee Nut by OZDOBTE SLEHACKOU

Nespresso a drcenymi susenkami
Recepl na domaci r —
L

Toflee Nul Latte > | 4

Popisek prispévku:
& Doméci verzi Toffee Nut Latte, které znate z kavaren, si s nagimi limitovanymi kapslemi Starbucks
Toffee Nut by Nespresso ptipravite béhem chvilky @@

A jak ho pfipravit?

® Uvarte Lungo z kavy Starbucks Toffee Nut by Nespresso
Naslehejte teplé mléko, zvladnete to i ve french pressu @& Navod najdete na naSem webu
Mléko prilijte ke kave, nechte si misto na Slehacku

Ozdobte §lehackou a posypkou z drcenych ofiskovych suSenek ¢i drcenych karamelek &

Objevte nase limitované vanoéni kavy a dalsi recepty na naSem webu, link najdete v biu &
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8.6 Prispévek ¢. 8

Vanoc¢ni Kavy Starbucks
uz mirik Vam domu

Popisek prispévku:

@ Lahodné spojeni kavy, mléka, karamelu a ofiskti nadéli vanoéni radost Vam i Vasim blizkym T

® Vychutnejte si nase legendarni Toffee Nut Latte u Vas doma s kavovarem NESCAFE Dolce Gusto
= Najdete ho ve Vasem oblibeném obchod¢ a online

Zjistéte vice pres link v biu
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8.7 Prispévek ¢. 9

oXo

2
2 s

& OBJEVTE NASE
PRIDEJTE MED VANOCNI KAVY
Vanocnirecept
Lalle
s muskatovym oriskem

HOLIDAY g

BLEND
; .
! -

Popisek prispévku:
Odpocinte si pii predvano¢nim shonu s limitovanou edici kav Starbucks pro Vas domov Vychutnat si je
muzete tfeba v podobé Latte s muskatovym ofiskem @

sUvarte espresso ze zrnkové kavy Starbucks Holiday Blend. Najdete ji ve Vasem oblibeném obchodé
a online.

= Pfidejte trochu medu a dobte promichejte.

= Pfidejte namleté nové koteni, muskatovy ofiSek a skofici, od kazdého Spetku.

an

= Napénte mléko a pfilijte ho do kavy. Dobrou chut! &
Zjistéte vice 0 limitované edici vanoc¢nich kav Starbucks a zpiijemnéte si cekani na Jeziska se salkem skvélé

kavy © @
Vice najdete v naSem biu
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8.8 Prispévek ¢. 10

- fzxck PREKVAPTE NAVSTEVU
POTESTE BLiZK LAHODNYM

SVATECNI KAvOU TOFFEE NUT LATTE

Popisek prispévku:

® Lahodné tony ofiskh a karamelu potési kazdého kavového nadSence. At uz Vas pii vanoénim
odpocinku, ¢ Vase blizké pod stromeckem T &
Pod¢lte se 0 svateéni radost s limitovanou edici Starbucks Toffee Nut by Nespresso. Co by to bylo
za Vanoce bez skvélé kavy? @

= Kavu najdete v hypermarketech a online.
= Se Starbucks Toffee Nut by Nespresso u Vas doma vykouzlite naptiklad Toffee Nut Latte,

které znate z nasich kavéren

Zjistéte vice V nasem biu
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8.9 Prispévky €. 11-13

1

VYCHUTNEJTE

SI SV’TECNI’WO]_E

Popisek prispévku:

AREMOVE JEny 4

S TONYlINEK -

o NADECHEM ORfgy;
A SMETANY

(?/‘l/ |

Stale shanite vano¢ni darky? @) T Podélte se 0 svatedni radost s limitovanymi vano¢nimi kavami

STARBUCKS &

® | ahodné tony karamelu a ofiskid vykouzli tsmév na tvaii Vam i Va§im blizkym. Co by to bylo za

Vanoce bez skvélé kavy? &

® Kapsle Starbucks pro Nespresso, NESCAFE Dolce Gusto CZ / SK, zrnkovou kavu & horkou ¢okoladu

najdete v hypermarketech a online.

Zjistéte vice V naSem biu.
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8.10 Prispévek ¢. 14

Popisek prispévku:

Vénoce chutnaji 1épe se $alkem se skvélé kavy. A ta chutna nejlépe z Vaseho oblibeného vano¢niho hrnecku
o

Vyhrajte originalni hrne¢ek od Starbucks At Home S vano¢nim motivem a baleni kévy z nasi vanoéni
limitované edice podle Vaseho vybéru &

Jak se zucastnit?

= Sledujte nas profil @starbucksathome czsk

~ Napiste ndm v komentatich, jakou vanoc¢ni kavu si do hrnecku uvafite (inspirujte se tieba nasimi recepty
na linku v biu)

= Nezapomeiite zminit, jakou limitovanou kavu Starbucks Vam mame s hrneckem poslat (piehled najdete
také na linku v biu)

= Oznacte 2 kavové nadsence, se kterymi kavu ochutnate

13. prosince vylosujeme jednoho $tastlivee, ktery vyhraje hrnecek i kdvu. Vyherce kontaktujeme ve
zpravach, v komentafich a oznamime ho na stories Pozor na podvodné profily - vzdy si zkontrulujte, ze

s vami komunikuje nas profil @starbucksathome czsk.

Kompletni pravidla najdete v biu. Potadatelem soutéze neni Instagram, ani spole¢nost Meta.
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8.11 Prispévek ¢. 15

STARBUCKS
HOLIDAY &
BLEND

Vygenerovano umélou inteligenci
Popisek prispévku:

Vanoc¢ni pohoda chutna Iépe se Salkem skvélé kavy Starbucks Holiday Blend je nase limitovana zrnkova
kéva s tony bylinek, ktera provoni V4§ domov a zptijemni Vam volné chvilky & @

Kdva je dostupnd v supermarketech a ve Vasem oblibeném online obchodé. Ptineste si domt $petku vanoéni
radosti &

Zjistéte vice Vv biu.
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8.12 Prispévky €. 16-17

PODELTE SE O RADOST
SE STARBUCKS TOFFEE NUT

POSLEDNI KUSY PRO NESPRESSO
NA ALZA.CZ

Popisek prispévku:
T Piekvapte blizké vanoéni kavou Starbucks Toffee Nut by Nespresso s tony karamelu a ofiski @

Posledni kusy na Alza.cz! ss) @
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8.13 Prispévek ¢. 18

HONEY CARAMEL LATTE
2= yvisoomn =/
g

\ » A OHRATE MLEKO (60°C) _
\ " NALLITE DO FRENCH PRESSU
‘ 4 .

S—

. N — =

PRIPRAVTE ESPRESSO ~

~ / ~

8IS
Y :’
&/ e %

2

Popisek prispévku:
Spojeni kévy Starbucks Blonde Roast, medu, karamelu a mléka je zaru€eny recept na vano¢ni pohodu &
ZKkuste ho i u Vas doma a zptijemnéte si volné chvile o svétcich.

% CO BUDETE POTREBOVAT

® Kavu Starbucks Blonde Espresso Roast (najdete ji v supermarketech a online)
® Med

® Karamel

® Miléko a french press k naslehani

¥ JAKNATO?

® Uvaite | espresso z kdvy Starbucks

® Espresso nalijte do skleni¢ky a piidejte med, karamel a dobfe promichejte

® Ohfejte mléko na 60°C, nalijte ho do frech pressu a pohyby pistu ho naslehejte (ano, skutené to funguje

o)
® Piilejte mléko do sklenice a uZijte si vase Honey Caramel Latte &

@ Pochlubte se vysledkem na stories a oznacte @starbucksathome czsk, radi Vas presdilime!

Vice receptti najdete v biu
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8.14 PFispévky & 19-20

4 1o

Podélte se o sv alccm radosl

STARBUCK
HOLIDAY
BLEND

Vygenerovano umélou inteligenci
Popisek prispévku:
Reknéte to letos kavou T @ Limitované vanoéni kavy Starbucks pot&si pod strometkem kazdého

, , v — v . o
kavového nadSence & Pospéste si, brzy uz nebudou!

® Kavy najdete v hypermarketech a online

® QObjednejte si kapsle &i zrnkovou kavu a zjistéte vice v nasem biu
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8.15 Nastaveni kampané v platformé Meta Business Suite

Datum zaéditku

11.12.2023 Q 14:47

Konec

17.12.2023 0 =30

Zobrazit dali moZnosti »

& Okruh uzivateld

Definujte, komu se maji vase reklamy zobrazovat. Dalsi informace

Zwyste efektivitu diky Advantage+ okruhu uzivateli )

-]

UmoZnéte nagim pokrodilym inzertnim technologiim automaticky najit okruh
uFivateld pro tuhle kampan a zlep$it tak jeji efektivitu. MdZete omezit, kdo vaSe
reklamy uvidi a kdo ne. PFedtéte si vic o Advantage+ okruhu uZivateld

Potencialni vysledek
AZ 0 33 % niZéi cena za vysledek

Ma zakladé naSeho experimentu @

PouZit Advantage+ okruh uZivateld

Vytvofit novy okruh ufivateld PouZit uloZzeny okruh uzivatell -

SBUX_CZ_AIll_20-45-INT-NN-OnlineShoppers

Lokalita:
Ceskd republika

Vylougit umisténi:
Slowenska republika

Vék:

20-45

Lidé, ktefi splfiuji:

Zajmy: Mespresso, Espresso, Kavarny, Kdvovar, Online nakupovani, Kava nebo Starbucks,

Chaowani: Aktivni nakupujici

Upravit

Toto cileni bylo uplatnéno pro ptispévky ¢. 16 a 17.
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! Mize byt ovlivnéna efektivita

(Prib&Zné zmény v ekosystému reklam miZou
ovlivmit efektivitu a reportavani.)

Sady reklam, které zahmuji evropsky region w

Vymezeni okruhu uZivatel( @

VAE vibsr okruhu uivateld je pomémé Siroky.

—
Konkrétni Siroky
Odhadovana velikost okruhu 2 100 D00 (i ]
uZivateld: 2 500 000

o Odhady se miazou Easem vyrazné liit podle
parametru cileni a dostupnych dat.

@ Doiasny pokles odhadované velikosti
okruhu uZivateld

Lidé v Evropském regionu mdZou nade
produkty vyuZivat bud zdarma s
reklamami, nebo si je pfedplatit bez
reklam. Ne vEichni se zatim rozhodli, takZe
miZe dojit k poklesu odhadované velikosti
okruhu uZivateld. Jak t&chhle lidi bude
ubyvat, Gisla by se méla stabilizovat.

Dalsi informace

Odhadované vysledky za den

Dosah @
3,2K az 9,2K
|

Zobrazeni domovské stranky @

35az 101

|

o Inzerenti, kiefi maji nastavens Corversions AP spalu
5 Meta pixelern, dosahli v pramén o 13 % niZsi cenu

Za vy sledek '] Mastaveni Conversions API



