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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva navrhem komunikaéni kampané. Cilem bakalarské prace je navrh
komunikacni kampané startupu v digitalnim prostredi. Teoretickd ¢ast prace nabizi souhrn
relevantnich teoretickych poznatk(, ziskanych z odborné literatury, konkrétné definuje pojem
komunikacni a medidlni mix a principy nastaveni komunikacni kampané v kontextu specifik
digitalniho prostredi. V praktické Casti je analyzovana konkrétni spole¢nost, navrzen kreativni
koncept kampané a nastaven komunikacni a medialni mix v kontextu digitalniho prostredi.
Kamparn je otestovdana s klienty pomoci A/B testovani a vysledky jsou promitnuty do findlniho

navrhu kampané.
Klicova slova

Komunikacni mix, marketingova komunikace, socialni sité, startup, USA.
Abstract

The bachelor thesis deals with setting up a communication campaign in a digital environment.
Specifically, it focuses on the company Smooth llc. In the theoretical part there is a summary
based on the theoretical knowledge available from the literature and then their application
in the practical part focusing on a specific company, supplemented by information obtained
while working for the company. The goal is to design a communication campaign with the
primary objective of attracting 400 new customers to Smooth and summarize all the findings

for possible future use by other start-up companies in the U.S.
Key words

Communication mix, marketing communication, social media, startup, USA.
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Uvod

Spravné nastavena komunikacni kampan v digitalnim prostfedi je v dnesni dobé nezbytnosti
pro kazdou firmu. DUleZité je to zejména pro nové vzniklé firmy a firmy vstupujici na trh. Pravé
tyto firmy ale ¢asto marketingovou komunikaci zanedbavaji a na zacatku se prioritné vénuji
jinym aspektim fizeni podniku. Maji dobfe naplanovany proces obchodu a fizeni, opomijeji
vSak dostate¢nou komunikaci své hodnoty zakaznikim. Pokud se marketingové komunikaci
vénuji vice, vétSinou se inspiruji u konkurence a nesnazi se procesy inovovat. Tento pfistup
vSak mlZe mit za vysledek, Ze nedosahnou zdaleka tak dobrych vysledkd, jakych by dosahli

pfi nastaveni marketingové komunikace vychazejici z fdadného a relevantniho vyzkumu.

Kazdy rok v USA zanikne vice startupl nez vznikne. A dvé z deseti novych firem zaniknou jiz
béhem prvniho roku od zaloZeni. (U.S. Bureau of Labor, 2022) Mezi divody neuspéchu patfi
podle majitel firem nedostatek penéz, pisobeni na Spatném trhu, nedostatecny priizkum,
Spatné partnerstvi, neefektivni marketing a nedostatek odbornik(i v oboru. Vétsina z téchto
dlvodU se da ovlivnit jeSté pred zacatkem podnikani. Je potfeba zajistit dostatek penéz nebo
na zaCatku koncept nejdfive vyzkouset jesté predtim, nez se do néj zaCne plné investovat.
Klicové je také vybrat si spravny trh na zdkladé dostatecného a dikladného prizkumu, vybrat
si spravného partnera a presvédcit se o jeho dlvéryhodnosti. Rovnéz spravné posoudit své
vlastni dovednosti a pfipadné si najmout odborniky, ktefi by pfinesli chybéjicici zkusenosti.
Zbyva tedy jeden z Sesti hlavnich dlvodU, neefektivni marketing. Tento divod neuspéchu neni
snadné predvidat jiz na zacatku, jelikoZ musi byt vyzkouSen a otestovan v praxi a az posléze je
zjisténo, zda je efektivni ¢i nikoliv. Proto ma smysl toto zkoumat blize, konkrétné na uzemi
Spojenych statl americkych, kde vétsina vsech svétovych startupl vznikd. V Evropé se také
rychle rozviji prostredi startupld. Mésta jako Londyn, Berlin a Pafiz pfitahuji podnikatele z
celého svéta. V Ceské republice se centrem startup stala Praha diky vysoce kvalifikovanym

technologickym talentdm a vladnim program(m na podporu startupl a inovaci.

Bakalarska prace se zabyva navrhem komunikaéni kampané. Cilem bakalarské prace je navrh
komunikacni kampané startupu v digitalnim prostfedi. Na zakladé poZadavk( a komunikace

s majiteli startupu Smooth lic je vytvofena komunikacni kampan pro vstup tohoto startupu na



trh ve staté Marylandu, kde se firma nachazi. Vramci prace jsou zkoumany dvé hlavni
vyzkumné otazky, a to jaky je aktualni stav komunikaéniho mixu daného startupu a jaky je
optimdlni postup pro nastaveni komunikaéni kampané v digitdlnim prostfedi. Hlavnim
pfinosem této prace je otestovany kreativni koncept komunikaéni kampané vcetné spusténi
pilotni sady online reklam v kontextu definované konverze. Konverzi je minéna registrace
predbéZného zajmu potencialniho zakaznika a jeho pfistup na konkrétni landing page daného
startupu. Dany pfistup by mél pfinést budouci ziskani novych zakaznik( a posileni povédomi

o znacce.

Cela bakalarska prace je ¢lenéna na dvé hlavni ¢asti, konkrétné na teoretickou a praktickou
Cast. Vteoretické Casti je vymezen proces nastaveni komunikacni kampané. Na zakladé
reSerSe domadci a zahranicni literatury jsou definovany hlavni pojmy, které jsou nutné pro
pochopeni celkového konceptu jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu. Konkrétné se
jednd o reklamu, PR, pfimy marketing, podporu prodeje a osobni prodej. V druhé poloviné
teoretické Casti se prace vénuje konkrétnimu postupu nastaveni komunikacni kampané. Je
zahrnuto planovani, vybér cilového publika a segmentace trhu, stanoveni cill a poselstvi,
vybér medidlniho mixu a analyza a fizeni rizik, to vSe v kontextu digitalniho prostfedi. V zavéru
teoretické casti jsou taktéz definovany metriky, dle kterych je nutné hodnotit Uspésnost

kampané.

V praktické ¢asti je analyzovana konkrétni spoleCnost, navrZen kreativni koncept kampané a
nastaven komunika¢ni a medidlni mix v kontextu digitalniho prostfedi. Je popsan konkrétni
postup tvorby komunikacni kampané pro startup Smooth llc. Na zacatku praktické Casti je
popsana historie a vyvoj startuptl v Ceské republice a v USA. Poté jsou pfedstaveny sluzby a
soucasné trini postaveni startupu Smooth. Nasleduje analyza soucasného stavu
komunikacniho mixu startupu. Nejdllezitéjsi ¢asti je ndvrh komunikaéni kampané pro startup
v digitalnim prostredi. Nasledné je otestovan kreativni koncept kampané s klienty pomoci A/B
testovani, v€etné spusténi pilotni sady online reklam v kontextu definované konverze.
Konverzi je minéna registrace predbézného zajmu potencialniho zakaznika a jeho pfistup na
konkrétni landing page daného startupu. Dany pfistup by mél pfinést budouci ziskani novych

zadkaznikd a posileni povédomi o znacce.
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1. Komunikacni mix jako klicovy
nastroj marketingové komunikace

V této ¢dasti bakalarské prace je rozebrdn koncept efektivniho marketingu jako klicového
nastroje k rozvoji zacinajici firmy. BliZe je pak rozveden komunikaéni mix, konkrétné pak jeho
role v kontextu startupu plsobiciho na B2C. Marketingova komunikace je soubor nastroju
ur¢enych ke komercéni i nekomeréni komunikacis trhem, jejichz spoleénym cilem je
podpora marketingové strategie spolecnosti a snaha o informovani a ovlivnéni spotrebiteld.
(Kotler, 2013) Marketingovy mix je vyznamnym nastrojem pro vytvoreni sprdvné
marketingové strategie a jeji realizaci prostfednictvim ulinnych taktik. Posouzeni role
produktu, jeho propagace, cenového a distribuéniho mixu hraje zdsadni roli v celkovém
marketingovém pfistupu. Marketingovy mix predstavuje kliCovy nastroj v ramci
marketingového fizeni a zahrnuje Ctyfi zakladni prvky, skrze které podnik dosahuje svych cild.
Tyto prvky jsou definovany jako produkt (product), prodejni cena (price), propagace
(promotion) a prodejni misto (place). Jsou esencialni pro formovani poptdvky a ovliviiovani
trzniho prostredi. Dle marketingového profesora Jerome McCarthyho, ktery jako prvni pfisel
s konceptem 4P (produkt, propagace, cena, misto), je marketingovy mix ,dialog mezi
obchodnimi jednotkami a jejich soucasnymi a potencidlnimi zdkazniky, ktery probihd v

predprodejni, prodejni a poprodejni fazi.“ (Trehan M. a Trehan R., 2011, str. 42)

Standardni marketingovy mix (4P) je ¢asto adaptovan a rozsifen, zejména v oblasti sluzeb, kde
ziskava na vyznamu paty prvek "P" — lidé (people), a dalsi dvé "P", které zahrnuji procesy
(process) a materialni prostredi (physical environment). (Foret, 2005, Vastikovd, 2014)
Marketingovy mix pomdaha urcit, kterd marketingovd strategie je pro danou organizaci
vhodna, a je prvnim krokem pred vytvofenim obchodniho ¢&i marketingového planu.
Rozhodnuti o marketingovém mixu maji dopad i na rozhodnuti o segmentaci, cileni a

positioningu kampané.
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1.1 Definice komunikacniho mixu
Komunikaéni mix je seznam prostiedkd, kterymi komunikujeme smérem k potencidlnim ci

stdvajicim zakaznik(im. Ale nejen k nim, myslime zde i na dodavatele, odbornou verejnost,
novinare, urady Ci vlastni zaméstnance. Komunikacni mix je jednou ze slozek marketingového
mixu. PFi vytvareni planu marketingové komunikace se obvykle kombinuje vice forem
komunikacnich nastroji a prvkd medidlniho mixu. Cilem tvorby komunika¢niho mixu je pak
najit optimdlni kombinaci a rozvrzeni jednotlivych ndstrojd nebo prvkd mixu a vyuZit tyto

prostfedky zpUsobem, ktery nejlépe odpovida trini situaci. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Volba konkrétnich médii je velice dilezita, nebot ¢lovék, ktery ma tuto zodpovédnost ve firmé
na starost, musi vramci kazdého zvoleného typu komunikace hledat ndakladové
nejefektivnéjsi kanaly. Po spusténi kampané vyuzivajici jakykoliv komunikacni mix je
nejdUlezitéjsi ¢asti pravé ¢ast analytickd. Tato ¢ast poskytuje dllezité informace o efektivité
kampané vcetné nadhledu a pfilezitosti pro optimalizaci kampani budoucich na zakladé jiz
vyzkousenych pfistupl. Pouze védét kolik lidi marketingovd snaha zasahla ale zdaleka nestaci.
Marketéfi musi brat ohled na kvalitu cilové skupiny neboli publika a pravdépodobnost
pozornosti publika. Nékteré publikum je prirozené a z mnoha dlvodu vice naklonéno vnimani

marketingové komunikace nez jiné. (Phillip, Lane, 2011)

1.2 Role jednotlivych nastrojd komunikaéniho mixu
Prvni slozkou komunikacniho mixu, ktera je v praci definovdna, je reklama. Reklama je dle

definice Americké marketingové asociace definovana jako kazda placena forma neosobni
komunikace prostrednictvim identifikovatelného sponzora. (Vysekalovd, 2012) Dle
Vysekalové a Mikese (2010) je dale definovand jako: ,,... jde o komunikaci mezi zadavatelem a
tim, komu je nabizeny produkt Ci sluZba urceny, prostrednictvim néjakého média s komercnim

cilem.” (Vysekalovd, Mikes, 2010, str.16)

Lidfi na trhu jsou do znacné miry zavisli na reklamé. Reklamu vyuZzivaji spiSe spolecnosti
s vétd§im marketingovym rozpoctem nebo s velkym poctem konkurentd na trhu. Uginnost
reklamy zavisi na poctu opakovani (frekvenci zobrazovani se). A diky médiim lze reklamni

sdéleni obvykle opakovat mnohokrat, v zavislosti na rozpoCtu. Produkéni naklady tedy maji
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tim lepsi ndvratnost (ROI), ¢im Castéji se reklama uzivateli zobrazi. Mezi nej¢astéji pouzivané
prostfedky pro reklamu neboli média patfi televize, rozhlas, letdky, OOH (out-of-home)
bannery nebo product placement. V dnesni digitalni dobé se v poslednich letech pfidala i
internetova reklama a posléze reklamy na socidlnich sitich. Reklama na socialnich sitich tvofila
v roce 2022 33 % vSech vydaju na digitdIni reklamu a ke konci roku 2022 byl objem impresi
reklamy ze socialnich siti o vice nez 30 % vyssi neZ v predchozim roce. (Hootsuite, 2023)
Reklamu fadime mezi nadlinkovy marketing a vztahuje se na propagacni aktivity provadéné
na makrourovni. Provadi se na celostatni, regiondlni nebo vétsi tzemni Urovni a tento typ

propagace zasahuje tzv. masové publikum.

Role reklamy v efektivné postaveném komunikacnim mixu je zejména dulezita pro B2C firmy,
u nichZ je rozhodnuti o koupi z ¢asti fizeno emocemi, na které spravné vytvorena reklama
muze dobfe cilit a ovliviiovat je. Reklamu zpravidla neni vhodné pouZivat k presvédceni
zdkaznikd o koupi néceho, co si koupit nechtéji. Je to drahé a malo Ucinné. Reklama se ma
spiSe zamérovat na komunikovani informace, Ze firma ma k dispozici produkt nebo sluzbu,

ktera by mohla uspokojit zakaznikovy potreby. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Public Relations (dale PR), nebo publicita, je , ukol spocivajici v zajisténi redakéniho prostoru
— v kontrastu s prostorem placenym — v tisku a vysilanych médiich s cilem komunikovat nebo
zduraznit vyrobek, sluzbu, myslenku, misto, osobu ci organizaci.” (Phillip, Lane, str. 568, 2011)
PR je zejména dulezité naptiklad pfi uvadéni nového vyrobku na trh, zméné positioningu
zavedeného vyrobku, vytvareni zajmu o vyrobkovou kategorii, ovliviiovani specifickych
zajmovych skupin, obrané vyrobk(, které celi vefejnym problémuim, budovani korporatni
image zpusobem, ktery se pozitivné prenasi na jeji vyrobky. (Phillip, Lane, 2011) Kromé toho,
Ze silné PR pomaha spolec¢nostem ziskat pozitivni publicitu, umoznuje jim také urCovat smér
komunikace se zdkazniky, potencidlnimi zakazniky, investory a soucasnymi i potencialnimi
zaméstnanci. PR je primarnim hlasatelem firemni identity, dava firmam vyhodu, ktera jim
umozni prosperovat a vydélavat. Zesiluje ucel a vysvétluje, jak slouzi spotfebitelim a napliiuje
jejich specifické potreby. | kdyz se sdéleni, ktera poskytuje jednotlivym zainteresovanym

stranam v ekosystému (investorlim, partnerim, klientim, zaméstnancim), mohou lisit,
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konzistence a dlvéryhodnost jsou vidy klicem k péstovani udrzitelnych vztahd s klicovymi

zainteresovanymi stranami.

Advertising Publis Relations

Paid Earned

Builds exposure Builds trust

Audience is skeptical Media gives third-party validation

Guaranteed placement |No guarantee, must persuade media
Complete creative controlMedia controls final version

Ads are mostly visual PR uses language
More expensive Less expensive
"Buy this product" "This is important"

Tabulka 1: Rozdily mezi reklamou a PR; Zdroj: Wynne pro Forbes, 2014

PR miiZe probihat formou tiskovych zprav spolec¢nosti, tiskovych konferenci, rozhovort s
novinati, prispévkl na socialnich sitich nebo na jinych mistech. Zpravy, strategie a kampané
jsou posilovany prostfednictvim partnerstvi s novinami, novindfi a dalSimi relevantnimi
organizacemi, aby se vytvofil pozitivni pohled na spolec¢nost. Ne vSechno vsak lze sdilet
prostrednictvim public relations. PR tymy spoleCnosti se snazi zjistit, které novinky a udalosti
by se daly proménit do Uspésné PR strategie. Pro vytvoreni dobré PR kampané se musi najit
zajem verejnosti, aktudlni udalost nebo trend. Jako soucdst komunikaéniho mixu hraje PR
zasadni roli. Diky nému lze vybudovat silnou image znacky a spolecnost muiZe pomalu

zverejiovat aktuality a udrzZet si tak pozornost verejnosti.

Podporu prodeje definujeme podle Wagnera (1991) jako mimoradné, kratkodobé pUlsobici
odbytové opatfeni a podle Kotlera (2001) ji charakterizujeme jako ,soubor rdznych
motivacnich nastrojl, prevainé kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlej$ich nebo vétsich nakup( urcitych vyrobkd &i sluzeb.” Cinnosti podpory prodeje plsobi
na vSechny slozky distribu¢niho fetézce. Plsobi tedy na kone¢ného spotiebitele, firmy, které
jsou prostredniky na distribucni cesté, tak i na prodejni personal. (Bouckova, 2003) Akce na
podporu prodeje nabyvaji na vyznamu a stavaji se vyznamnym marketingovym nastrojem.
Duvodem jsou predevsim narocné trzni podminky a klesajici zisky, které pfimély obchodniky

spoléhat se na propagacni akce jako na prostfedek boje o podil na trhu.
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Podpora prodeje je sice ucinnd pti zvySovani kratkodobych prodejll, ale z dlouhodobého
hlediska s sebou nese zna¢né naklady. Tyto naklady Ize oznacit jako "dvoji nebezpedi" podpory
prodeje, které zahrnuje oslabeni hodnoty znacky, odvetu konkurence a neschopnost podpofit
dlouhodobou loajalitu spotfebitell. Pro obchodniky je zasadni, aby zvazili kratkodobé zisky
oproti dlouhodobym dlsledkim. Je nutné zdlraznit potfebu vyvdieného pfistupu k
marketingu s ohledem na $irSi souvislosti marketingového komunikacniho mixu. Ackoli
podpory prodeje mohou byt pfitazlivé z hlediska podpory okamzitého prodeje, je pro
marketéry zasadni posoudit naklady a pfinosy, zejména z hlediska jejich dopadu na ziskovost
a kapital znacky. Vyvazenéjsi pristup k marketingu muizZe pomoci zmirnit rizika spojend s

priliSnym spoléhanim na propagacni akce. (Jones, 1990)

Do podpory prodeje je zahrnuto mnoho kratkodobych pobidek, které maji presvédcit
zakazniky, aby zahdjili ndkup zboZi a sluzeb. Mezi nastroje podpory prodeje patfi slevy,
garance vraceni penéz v pripadé nespokojenosti, programy buy-one-get-one-free, kupony a
dalsi. Podle odvétvi existuje mnoho raznych zplsobd, jak provadét podporu prodeje, a mnoho
rdznych tipa a taktik. Sou¢dsti muze byt také poskytnuti pobidek prodejclim a distributordm,
aby pomohli s uvedenim vyrobku na trh. Podpora prodeje se stale Castéji pouziva jako
marketingovy ndstroj, zejména s rozvojem eshop( a online prodeje. Casto se kazdy druhy
den objevuji online vyprodeje, kde mohou zakaznici impulzivné nakupovat. Vétsina
spotrebitelll podporu prodeje ocenuje. Vytvafi pocit vzruseni a ¢asto do rozhodovani o koupi
zahrne i trochu ,herniho pocitu”. Marketéfi ocenuji vyhody podpory prodeje, protoze
vysledky jsou okamzité i témér okamzité. Neni ale dlouhodobou strategii, je zamérena na
konkrétni CTA (call to action), obvykle s cilem pfimét spotrebitele k okamZzité koupi nebo

ziskani jeho osobnich udaju.

Osobni prodej na prodejné Ci akcich je vhodny pro B2C firmy, pro B2B je ovSsem osobni prodej
jesté dllezitéjsi, nebot firmy casto nabizi sluzby/produkty jinym firmam, kterym se nejen snazi
svou nabidku prodat, ale i navazat dlouhodoby dodavatelsky vztah. Osobni prodej je jednou
z nejdrazsSich forem propagace, protoze se jedna o individualni, osobni formu komunikace se

zakaznikem. Ukolem prodejce je informovat a presvédéit zakaznika. To se obvykle d&je v tzv.
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sménné situaci. Prodejce vyménuje znalosti a néco hodnotného, zatimco zakaznik vyménuje
penize za hodnotny pfedmét i sluzbu. Osobni prodej je idedIni pro produkty/sluzby, které lIze
prizpUsobit, jsou sloZité a maji relativné vysokou cenu. V porovnani s reklamou, kterd ma
velmi obecné sdéleni uréené velmi Sirokému publiku, je osobni prodej individualizovanym

sdélenim pro jednu nebo nékolik osob v rdmci kupujici skupiny.

Mezi prednosti osobniho prodeje patfi, Ze buduje bezprostfedni vztah mezi prodejcem a
zakaznikem, kde je obéma stranam jasné, jaké umysly ma strana druhad. Diky tomu, Ze osobni
prodej vyviji na zdkaznika velky tlak (¢asto je i komunikace upravena na zakladé toho, jaky
zdkaznik je a co si prodejce mysli, Ze by na néj mohlo ,,zapUsobit” nejlépe), se stava jednim
z nejucinnéjsich nastroju propagace zbozi ¢i sluzeb podniku. Oproti tomu vsak stoji fakt, Ze je
osobni prodej zaroven nejndkladnéjsim zplUsobem propagace, kterého firma muze vyuzit.
(Hordkova, 1992) Jak uz bylo receno, je velmi duleZité, aby obchodnik prodavajici sluzbu ci
produkt dobfe odhadl cilového zdkaznika a upravil dle néj zplisob komunikace a pfistupu
k nému. Obchodnik by mél vystupovat divéryhodné a jednat se zdkaznikem férové. ,Prodejce
by mél mit obsah rozhovoru pfedem promysleny. Mél by byt schopen odpovidat na otazky a
vyvracet zdkaznikovu nedlvéru. Obchodni jedndni se snazi vést ke svému prospéchu, to
znamena, Ze potlacuje zaporné pfipominky a soustfedi pozornost na kladné okolnosti. Je zde
také nékolik skutecnosti, které mohou obchod prekazit, jako jsou nejistota, psychické napéti,
nepfiznivy dojem, nepresvédCivé vystupovani, pomlouvani konkurence a nevhodné

poznamky.“ (Hordkova, 1992, s. 336)

Pojmem pFimy marketing se rozumi interaktivni systém, ktery k dosazeni reakce zdkazniku
uziva jedno ci vice médii. (Kotler, 2007, str.635) Lze jej chapat jako méfitelnou, testovaci
marketingovou metodu, prostrfednictvim niz jsou cilové skupiné nabizeny vyrobky nebo sluzby
a u niZ je pozadovdna pfima odpovéd. (Gellerova, 2002, str.4) Pfimy marketing umoznuje
pfimou komunikaci se zakaznikem. Sdéleni Ize pfizpUsobit konkrétnim segmentim trhu a
dokonce je personalizovat pro jednotlivé spotrebitele. Dfivéjsi taktiky pfimého marketingu
zahrnovaly telefon a postu; technologie vSak umoZznily nové metody spojeni se zakaznikem,

mezi které patfi napfiklad zasilani textovych zprav a e-mailovy marketing.
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Velmi zajimavym formatem komunika¢niho mixu jsou socidlni sité. Socidlni sité umoznuji
osloveni zdkaznikl v mnoha rGznych bodech interakce. Marketéri maji k dispozici celou fadu
metod, jak oslovit své zakazniky. At uZ se jedna o placené ¢i neplacené metody, socidlni sité
rostou kazdym rokem vice na vyznamu v kontextu komunikace produktd a sluzeb firem
cilovym zakazniklm. Socidlni média pouZiva vice nez 4,74 miliardy lidi na celém svété a v roce
2022 se pocet uzivatell socidlnich médii zvysil o0 4,2 %. Vice nez 75 % svétové populace starsi
13 let pouziva socidlni média a celosvétové strdvi lidé na socidlnich médiich v priméru 2
hodiny a 28 minut denné. (Hootsuite, 2023) Socialni média jsou povaZzovana za technologicky
zaméreny, ale ne zcela technologicky, ekosystém, v némz muize dochazet k rozmanitému a
sloZitému chovani, interakcim a vyménam zahrnujicim rlizné druhy vzdjemné propojenych
aktéru (jednotlivch a firem, organizaci a instituci). Socidlni média jsou vSudypritomna, Siroce
pouZivana a kulturné relevantni. D3 se fici, Ze se socidlnimi médii stalo v podstaté cokoli -
obsah, informace, chovani, lidé, organizace, instituce - co mulzZe existovat ve vzajemné
propojeném, sitovém digitalnim prostredi, kde je mozna interakce. Vyvinula se z pouhé online
instance chovani WOM (word of mouth —Septanda) a tvorby a sdileni obsahu/informaci. Jsou
rozsifend napfi¢ spolecnostmi, presahujici hranice zemi, a kulturné vyznamna na mistni i
globalni drovni. (Hulland, 2019) Cim vétsi je publikum, tim vice pozornosti se musi vénovat
navrzeni dobré strategie, aby byl marketing Uspésny. Pfi vytvareni marketingové strategie je
dllezité mit na paméti, co se zdkaznikim na produktech a sluzbdch libi a co ne. Musi byt tedy
naprosto jasné, kdo je cilovym zakaznikem, kde se nejcastéji cilovy zakaznik vyskytuje, a jakym

zpusobem je nejlepsi ho dosahnout.

Obrdzek 1 predstavuje komplexni schéma ndstroju internetového marketingu, které moderni
organizace vyuzivaji k posileni své online pfitomnosti a k maximalizaci dosahu svych
marketingovych kampani. V tomto schématu jsou zahrnuty rGzné formy digitalniho
marketingu, od online public relations (PR), pfes e-mailové kampané, affiliate marketing, az
po vyuziti vyhledavacl a socidlnich médii. Tento obrazek muze slouzit jako vychozi bod pro
diskusi o tom, jak rizné aspekty internetového marketingu mohou spolupracovat a vytvaret

synergii, coz vede k uspésné komunikacni kampani.
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Nastroje internetového

marketingu

Vlastni webové Podpora prodeje Online pfimy
stranky na internetu marketing

Usivateli tvoreny Vérnostni -
) Textové reklama ernostnt Viralni marketing Clanky
obsah programy
Aktualit EEmrzers Slevy, kupofy
/ reklama STl
Reference Search marketing Soutéze

Affiliate marketing

Podcasty, sdileni

Newslettery videi

E-mail Tiskové zpravy

Copywriting Vyzadany Emailing VS T

Microsity Vyhledavace zbozi

Cizi web

Online udalosti

Obrdzek 1: PouZivané ndstroje internetového marketingu; Zdroj: vlastni zpracovdani

2. Nastaveni komunikacni kampané

V této Casti bakalarské prace jsou definovany klicové kroky a strategie potfebné k UspésSnému
nastaveni a realizaci efektivni komunikacni kampané. Komunikacni kampané jsou zasadnim
nastrojem marketingu, protoze firmam umoznuji komunikovat se svymi cilovymi skupinami,
zvySovat povédomi o znacce, posilovat zakaznické vztahy a pohdnét prodejni aktivity.

Podstatou ,,Planu integrované komunikace” dle Pelsmackera et al. (2013, s. 49) je , integrace
drive oddélenych a specializovanych komunikacnich ¢innosti do jednoho organizacniho celku,
ktery umoZriuje pfeddvat konzistentni soubor sdéleni vsem cilovym skupinam®. Mezi zakladni
kroky dle Pelsmackera patfi: i/ provedeni situacni analyzy, ii/ definice cilové skupiny, iii/
nastaveni cild komunikaéni kampané, iv/ volba nastrojd komunikace, v/stanoveni rozpoctu a

vi/ méreni vysledkd kampané. (Pelsmacker, 2013)
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R S d : ; . Méreni
Situaéni Cilova Cile Nastroje Rozpodet

analyza skupina komunikace komunikace vysledkd

Obrdzek 2: Pelsmackertiv model; Zdroj: vlastni zpracovdni

2.1 Situacni analyza a planovani komunikacni kampané

Planovani komunikacni kampané musi vzdy peclivé respektovat celkovy marketingovy plan.
Plati pravidlo, Ze komunikacni strategie by méla vychazet z planu marketingového a byt mu
plné podfizena. V pfipadé malych organizaci je tento princip zcela zfejmy, ale ve vétsich
organizacich s komplexni organizacni strukturou to maze byt méné zfetelné a ¢asto dochazi k
chybam. DuleZité je si uvédomit, Ze marketingovd komunikace nikdy nemfize fungovat
izolované; zakladem jejiho uspéchu je kvalitni produkt, spravné stanovena cena a dostatecna

distribuce. (Karlicek, 2016)

Zakladem pro pfipravu planovani komunikacnich kampani je provadéni vyzkumu trhu. Tento
vyzkum zahrnuje analyzu trzni situace, na jejimz zakladé Ize nasledné stanovit vhodné
komunikacni cile a strategii, kterd povede k jejich dosazeni. DulezZité je, aby vysledny plan byl
konzistentni a jednotny. Z perspektivy marketingové komunikace je klicové ziskat vhled do
toho, jak cilova skupina vnima danou znacku, jak hodnoti konkurencni znacky a jak se obecné
stavi k dané kategorii. Zaroven je nezbytné provést analyzu, kterymi médii Ize efektivné oslovit

cilovou skupinu.

Nejdllezitéjsi fazi v tomto procesu je stanoveni komunikacnich cill poté, co je provedena
analyza trhu. Definice téchto cil( pfedstavuje zasadni krok pro efektivni priibéh komunikaéni
kampané. Tyto cile urcuji, co ma byt dosazeno marketingovou komunikaci, a sjednocuiji vize a

usili vsech zucastnénych na kampani. Soucasné slouzi jako kritéria pro hodnoceni klicovych
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vykonnostnich ukazatelli (KPls). Priklady komunikacnich cili mohou zahrnovat zvyseni
prodeje, zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postojl k znadce, zvyseni zakaznické loajality,
podnécovani predchoziho chovani prfed nakupem nebo rozvoj a expanzi trhu, na némz dana

znacka pusobi. (Karlicek, 2016)

V ramci planovani komunikacni kampané je také klicové mit na zreteli, Ze kazda organizace
ma svou specifickou identitu a cilovou skupinu. Znacka musi byt vnimana nejen jako produkt
nebo sluzba, ale i jako pfibéh, ktery oslovuje emociondlni stranku zakaznik(. V tomto kontextu
je duleZité vyvinout komunikacni strategii, ktera zd(irazni hodnoty a pfinosy produktu, a
zaroven bude rezonovat s emocemi cilové skupiny. Vytvoreni konzistentniho a autentického
pribéhu muZe posilit zapamatovatelnost znacky a zlepsit vnimdani zakaznika. Dalsim kli¢ovym
aspektem v planovani komunikacni kampané je vybér vhodnych komunikacnich kanal(. Kazdy
kandl ma sva vlastni specifika a oslovuje urcity typ publika. Efektivni kombinace online a
offline kanald muiZe zvysit dosah kampané a zajistit, Ze zprdva bude doruéena spravnym
zpUusobem. Dukladny vybér kanald je tedy klicovym krokem v optimalizaci komunikaéni
strategie. Celkové lze konstatovat, Ze planovani komunika¢ni kampané vyzaduje komplexni
pristup, ktery zohlednuje jak teoretické principy marketingové komunikace, tak konkrétni

charakteristiky dané organizace a jejiho triniho prostredi. (Karlicek, 2016)

V ramci komunikacni kampané je rovnéz nutné brat v Uvahu rychly vyvoj digitalniho prostredi
a novych technologii. V dnesni dobé jsou online platformy a socialni média klicovymi nastroji
pro dosazeni cilové skupiny. Avsak, s ohledem na dynamiku digitdlniho svéta, je duleZité
neustale sledovat aktualni trendy a inovace v oblasti online marketingu. To umozni kampani
udrZet svou relevanci a efektivitu v ramci rychle se méniciho prostredi. Dalsi aspekt, ktery je
treba zohlednit, je sledovani konkurencniho prostredi. Analyza konkurenénich kampani a
postupd miiZze poskytnout cenné poznatky a umoznit pfizplsobeni vlastni komunikacni
strategie tak, aby byla unikatni a vynikala v ocich zdkaznik(. V neposledni fadé je klicovym
faktorem Uspéchu komunikaéni kampané také schopnost pruzné reagovat na zmény a
zpétnou vazbu. Otevrieny dialog se zdkazniky a aktivni poslech jejich potfeb umozZnuje

upravovat kampané v pribéhu, coz zvysSuje Sance na dosazeni stanovenych cill. Komunikace
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by méla byt vnimana jako dvoucestny proces, kde organizace nejen Sifi zpravu, ale také

aktivné naslouchd a reaguje na potreby své cilové skupiny. (Hormozil, 2023)

2.2 Vybér cilové skupiny a segmentace trhu

Vzhledem k tomu, Ze jednotlivci maji rlizné potreby, preference a zajmy, je nezbytné pouzivat
segmentaci trhu a cileny marketing. Segmentace trhu zahrnuje proces rozdéleni rliznorodého
trhu na mensi, homogennéjsi podskupiny, které se vyznacuji podobnostmi z hlediska svych
prani, pozadavkl, demografickych profili a schopnosti reagovat na marketingovy mix. Z
cilového trhu je pak vybran jeden nebo dva specifické trzni segmenty, na které je treba se
zamérit (Hurd A, Barcelona R.G a Meldrum, J.T, 2008). Pred urcenim cilového trhu je nutné
nejprve trh segmentovat. Trh se skldda ze vSech soucasnych a potencidlnich spotiebiteld
vyrobkd nebo sluieb. Segmentace trhu umoznuje organizaci zkoumat rlizné trhy, odlisné
potfeby téchto trha a vyrobky ¢i sluzby, které tyto potfeby uspokojuji, na rozdil od pouZiti
masového marketingového pristupu. Masovy marketing predpoklada, ze vSichni maji stejné

touhy.

Segmentace trhu predstavuje efektivnéjsi alokaci ¢asu a zdroj(i, protoze Usili je zaméreno na
skupiny, které budou s nejvétsi pravdépodobnosti reagovat. Pro sbér dat lze vyuzit jak volné
dostupnych informaci, tak sofistikovanéjsich metod sbéru dat, jako napfiklad pozorovani,
focus groups, dotazovani, behavioralni vyzkum nebo provedeni experimentu (Kotler, 2013)
Situacéni analyzu Ize rozdélit do tfi ¢asti. V prvni ¢asti se firma informuje o situaci pomoci sbéru
dat a jejich vyhodnocovani. V druhé casti firma porovnava, napriklad pomoci SWOT analyzy,
svoje postaveni a postaveni konkurent(l. A kone¢né dojde k rozhodovani, kdy jsou vytvorené
strategie zanalyzovany a jedna je nasledné vybrdana jako strategie, podle které se firma bude

fidit. (Jakubikova, 2013)

Po segmentaci trhu na jednotlivé skupiny je nutné provést vybér cilového publika. Vybér
cilovych segmenti zavisi na raznych faktorech, jako jsou dostupné zdroje a pravdépodobnost,
Ze urcity segment bude reagovat na marketingové usili. Zasadni je, aby bylo cilové publikum
dostatecné velké, aby mohlo generovat zisky, které by vyrovnaly provozni naklady. Kromé

toho je rozhodujicim faktorem dostupnost, kterd mlze zahrnovat geografické, politické,
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pravni, technologické nebo socidlni prekazky. Rostouci trh je Casto atraktivnéjsi, protoze
podporuje poptavku po rliznych spotrebitelskych produktech. Rozhodujici také je, aby trh
nebyl jiz nasycen konkurenci, nebo aby existovala vyrazna vyhoda, ktera firmu na trhu odlisi.
V neposledni fadé musi podnik disponovat potfebnymi zdroji, aby mohl ucinné konkurovat,
zejména v kapitalové narocnych odvétvich. Potencidlni segment by nakonec mél byt v souladu
s poslanim a cili firmy, aby bylo zajisténo, Ze vstup na néj bude pfinosem jak pro firmu, tak

pro jeji cilové publikum.

Urceni cilového publika vychazi z analyzy spotrebitele a dalSich relevantnich faktord, které
byly identifikovany béhem situacni analyzy. Pro popis cilového publika je nutné mit znalost
demografickych aspektl, vnimani firmy a znacky, produktové kategorii a znadce, Zivotniho
stylu, a loajalité ke znacdce (Pelsmacker, 2003). Stoji za zminku, Ze m(Ze existovat vice nez
jedno cilové publikum, a proto je vhodné definovat jejich dlleZitost a odliSit primdrni a
sekundarni cilova publika (Kotler, 2013). Dulezité je také si uvédomit, zZe cilové publikum
nemusi nutné korespondovat s cilovym segmentem spotrebitell na trhu. Zaméreni mlze byt
i na dalsi skupiny, které ovliviiuji rozhodovani zdkaznikd a spotfebitel(, jako jsou zaméstnanci
firmy, $iroka verejnost a dalsi ovliviiovatelé (Chernev, 2014). Casto jsou primarnim cilovym
publikem zakaznici a spotrebitelé, zatimco sekundarni publikum tvofi ostatni stakeholdefi
(Pelsmacker, 2003). Pfi identifikaci segmentu spotfebitell, ktery bude primarnim cilovym
publikem, je dllezité brat v ivahu nékolik faktor(. Profitabilita urcuje, zda ma dany segment
dostatecnou kupni silu pro pozitivni navratnost investic. Ovlivnitelnost zjistuje, zda je chovani
tohoto segmentu ovlivnitelné prostfednictvim komunikacnich nastrojli. Nakonec
dosazitelnost urcuje, zda lze tento segment efektivné dosahnout prostfednictvim

komunikacnich nastroji a médii (Parente, 2015).

2.3 Stanoveni cile komunikace a poselstvi kampané

Po absolvovani situacni analyzy a identifikaci cilového publika pro kampan, nasleduje
definovani komunikacnich cil(i. Jasné definované komunikacni cile stanovuji poZzadovany
efekt, kterého ma kampan dosahnout, a hraji klicovou roli pfi celkovém hodnoceni kampané
(Chernev, 2014). Vybér a formulace komunikacnich cild je odvozena od marketingovych cild,

reflektuje charakter cilového publika a fazi Zivotniho cyklu produktu a znacky (Pfikrylova,
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2019). Tato volba cill je také dUsledné ovlivnéna povahou nabidky spole¢nosti. V pripadé

potreby by mély byt cile rozdéleny na mensi dilci cile (Pelsmacker, 2003).

Cile jsou formulovany tak, Ze spojuji komunikacni efekt s konkrétni akci. Komunikacnimi
efekty mohou byt zvySeni image, porozuméni, presvédceni, postoje, povédomi nebo dlvéry.
Déle musi formulace cild obsahovat kvantitativni miru poZadovaného dosaZeni a stanoveni
¢asového ramce, ve kterém maji byt cile dosazeny (Chernev, 2014). Casto se setkavame s
pristupem k formulaci marketingovych nebo komunikacnich cili, ktery vyhovuje metodé
SMART. Cile tedy museji byt konkrétni (specific), méfitelné (measurable), dohodnuté se vSemi

zUcastnénymi (agreed), realistické (realistic) a Casové omezené (timed) (Karlicek, 2011).

Pfi vytvareni komunikacnich cil(i je rovnéz nutné brat v ivahu dynamiku trhu a konkurencniho
prostfedi. Vzhledem k rychlym zméndm v chovani zakaznik( a novym trendlim je dilezité, aby
cile byly agilni a schopné rychle reagovat na ménici se okolnosti. Flexibilita v nastaveni cil(
umoZiuje organizaci lépe planovat a pfizplsobovat svou komunikacéni strategii tak, aby
udrzela relevanci a konkurenceschopnost. V ramci definovani komunikacnich cill je nezbytné
peclivé zvazovat specifika cilového publika. Cile by mély byt formulovany tak, aby rezonovaly
s potfebami, hodnotami a preferencemi této skupiny. Pochopeni psychografickych aspektl a
behavioralnich vzorcl cilového publika umoziuje vytvofit cile, které oslovuji a ansambluji s
konkrétnimi motivacemi a ocekdvanimi. Proces formovani cili by mél byt dynamicky a

otevreny pro aktualizace v souladu s novymi poznatky o cilovém publiku.

Vybér komunikacnich efekt, kterych ma byt dosazeno, by mél byt také souhlasit s obecnym
strategickym smérovanim spolecnosti. ZvySeni image muzie byt klicové pro budovani
dlouhodobé vérnosti zakaznikl, zatimco zvySeni povédomi muze byt prioritou v situaci, kdy
chceme oslovit novy segment trhu. Spojuje-li se komunikacni efekt s konkrétnimi akcemi, jako
je nakup produktu nebo interakce se znackou, posiluje to propojeni mezi kampani a redlnymi
vysledky. Kromé toho, cile by mély byt smérovany tak, aby reflektovaly fazi Zivotniho cyklu
produktu a znacky. V pfipadé nového produktu muze byt hlavnim cilem zvysSeni povédomi a
porozuméni, zatimco etablovany produkt mUze klast d(iraz na upevnéni postoje zdkazniku

nebo zvyseni jejich dUvéry v produkt. Strategické zakotveni komunikacnich cild ve fazi
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zivotniho cyklu je klicovym faktorem pro efektivni vyuziti zdroji a maximalizaci dopadu
kampané. (Chernev, 2014) V neposledni fadé, vybrané cile musi byt méfitelné a Casové
omezené. Tato kvantifikace umoziuje sledovat pokrok a uUspéch kampané. Stanoveni
konkrétnich termind pro dosazeni cild pomaha udrzet zaméreni a disciplinu v ramci planovani
aimplementace kampané. Pravidelné vyhodnocovani vysledki v priibéhu kampané umoznuje
dynamicky reagovat na aktudlni situaci a optimalizovat strategii pro dosazeni optimalnich

vysledka. (Karlicek, 2011)

2.4 Vybér nastroji kampané a medidlniho mixu

V poslednim desetileti stale pfibyva pocet kandld, pomoci kterych mizeme distribuovat
jednotlivé prvky komunikacniho mixu. Tento velky vybér s sebou nese vyhody i nevyhody.
Vyhodou je napfiklad lepsi zacileni pro ty, ktefi s kanaly maji zkuSenost a maji spravné
vymezené cile. Nejvétsi nevyhodou ale na druhé strané je, Ze je mnohem snadnéjsi vybér
kanal(i Spatné odhadnout a tim padem docilit podstatné horsich vysledka. Je tedy kritické,

aby firma zvolila spravné kandly a medialni mix.

Strategicka volba medialniho mixu spociva v uréeni zplsobu, jakym se vyrobek nebo sluzba
dostane do povédomi spottebitell. V podstaté jde o nalezeni nejefektivnéjSich kanall a
metod, jak marketingové usili dostat do svéta. V dneSnim konkurencnim prostredi si podniky
nemohou dovolit toto rozhodnuti zanedbat. Distribu¢ni mix mize rozhodnout o Uspéchu
vyrobku nebo sluzby. Jinymi slovy, vytvoreni pfesvédcCivého a poutavého medidlniho mixu
muUZe vzbudit zdjem a primét spotfebitele k dalSimu kroku, at uZ jde o ndkup produktu,

registraci sluzby nebo dalsi interakci se znackou.

Clovék, ktery investuje svij ¢as, s vétsi pravdépodobnosti investuje i své penize. Takzvané lead
magnety jsou mocnym nastrojem, ktery lze wvyuZit k navnadéni cilového zakaznika
k vyzkouSeni naseho produktu ¢i sluzby. Obvykle jsou navrzeny tak, aby pfilakaly potencialni
zakazniky tim, Ze jim vymeénou za jejich kontaktni udaje nabidnou néco hodnotného. Tyto
pobidky mohou mit riznou podobu, véetné e-knih, webinafd, Sablon, kontrolnich seznamu
nebo bezplatného vyzkouseni produktu ¢i sluzby. Magnety pro potencidlni zakazniky slouzi

dvojimu ucelu: upoutaji pozornost cilové skupiny a zaroven firmé umozni vytvofit seznam e-
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mailovych adres lidi, ktefi budou v budoucnu vice naklonéni koupi (paklize je lead magnet

vysoké kvality). (Hormozi, 2023)

Warm outreach je definovdno jako osobni a angazované navazani kontaktu s potencidlnimi
zakazniky. Casto zahrnuje strategie, jako je e-mailovy marketing, SMS, telefonaty, pfimé
zpravy (DM) a hlasova posta. Cilem je vytvaret smysluplné interakce a budovat vztahy. Tento
pristup zahrnuje segmentaci publika, pribéZzné informovani o jeho potiebach a navazovani
rozhovor(. Personalizovand, promyslena a informativni komunikace prostfednictvim vielého
osloveni mlize vyrazné zvysit pravdépodobnost konverze. Na stejném principu funguje i cold
outreach. Hlavnim rozdilem mezi warm a cold outreachem je, Ze u prvniho jiz lidi zname
osobné a snaZime se pouze znovu navazat kontakt, u druhého lidi nezname a musime se tedy
i predstavit a ziskat ddvéru. Cold outreach je proaktivni pfistup k osloveni potencidlnich
zdkaznikd nebo klientl, ktefi dosud neméli Zadny kontakt s firmou. Hlavnim cilem cold
outreache je zahajit konverzaci, vyvolat zajem a nakonec tyto ,,studené” potencidlni zakazniky

pfeménit na ,teplé”. (Hormozi, 2023)

Tvorba obsahu je Skalovatelna a u€inna metoda, jak oslovit Siroké publikum. Zahrnuje tvorbu
hodnotného, relevantniho a poutavého obsahu, ktery zaujme a udrzi pozornost publika.
Tento obsah mUZe mit podobu pfispévkl na blogu, videi, infografik, pfispévkd na socialnich
sitich a dalSich. Obsah by mél byt navrzen tak, aby rezonoval s publikem, fesil jeho problémy
nebo ho vzdélaval o vaSich produktech ¢i sluzbach. Obsahovy marketing také umoziuje
podnikim prezentovat své odborné znalosti, budovat dlvéru a udrZovat trvaly vztah s
publikem. Placena reklama zahrnuje investice do reklam, které se zobrazuji na rliznych
platformach, jako jsou socidlni média, vyhledavade a dalsi digitalni kanaly. U&inné reklamni
kampané musi mit presvédcéivou vyzvu k akci (CTA), jasné a poutavé sdéleni a dobre
definovanou cilovou skupinu. Cilem je upoutat pozornost potencidlnich zakaznik( a pfimét je
k ur¢ité akci, napfiklad k ndkupu nebo pfihladeni k odbéru newsletteru. Uspé&$né reklamni
kampané jsou zaloZeny na datech a pribéiné se optimalizuji na zdkladé vykonnostnich

ukazatell. (Hormozi, 2023)
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Doporuceni jsou cennym zdrojem novych zakdzek, ¢asto od spokojenych zdkaznikli nebo
obchodnich partnerd. Strukturovany program doporuceni miZe povzbudit stavajici zakazniky,
aby doporucili vase produkty nebo sluzby svym zndmym. Sila doporuceni spociva v diivére a
dlvéryhodnosti, protoZe lidé s vétsi pravdépodobnosti dlvéfuji doporucenim od svych
zndmych. Vytvorenim pobidek a usnadnénim doporucovani zakaznik(i ostatnim mohou firmy
ziskat staly proud potencidlnich zdkaznikd. Od doporuceni se odliSuje affiliate marketing,
ktery zahrnuje spolupraci s jednotlivci nebo firmami (partnery), ktefi propaguji vase produkty
nebo sluzby vyménou za provizi z Uspésného prodeje. Jedna se o dohodu B2B, kdy affiliates
vyuZivaji své sité k rozsifeni vaseho dosahu a podpofre prodeje. Chcete-li v affiliate marketingu
uspét, musite najit a kvalifikovat spravné partnery, stanovit jasné podminky a udrZzovat silnou
komunikaci. Poskytovani cennych zdroji a podpory partnerdm mduze zvysit va$ dosah a

efektivné podpofit prodej. (Hormozi, 2023)

Vybér vhodnych kandll a mediadlniho mixu pak uz zavisi na nékolika faktorech, hlavnimi jsou
cilovi zakaznici a mista (at uz fyzicka Ci v digitalnim svété), kde se nachazeji. Dale pak zaleZi na
rozpoctu, ktery ma firma k dispozici. | s malym rozpoétem lze dosahnout velky pocet lidi. Pro
zacinajici firmy je nejlepsi strategii vytvofit kvalitni produkt ¢i sluzbu, aby kazdého zdkaznika
uchvatili a motivovali ho k doporuceni dalSich lidi. Paklize je produkt i sluzba nécim, co se da
proddvat stejnému zakazniku nékolikrat (coz vétsina je), pom(iZzou socialni sité a remarketing
placenych reklam k udrZeni firmy a znacky v povédomi zdkaznik(. U zacinajicich firem se
nejvice hodi warm a cold outreach za pomoci lead magnetd, vytvareni obsahu na socialnich
sitich a vyuziti placené reklamy chytfe nastavené, aby bylo zajisténo maximalniho vyuzZiti

rozpoctu firmy. (Hormozi, 2023)

2.5 Rozpocet a méreni vysledkd

V kontextu digitalniho marketingu je peclivé zkoumdni vysledkll a metrik zdsadni pro
posouzeni uspésnosti kampané. Mira konverze je klicova pro uréeni toho, jak efektivné
digitalni marketingova kampan pretvari potencialni zakazniky v Zadouci Ciny, jako jsou
sjednani schizky nebo uskutecnéni ndkupu. Sledovani miry konverze z online poptdvek na
rezervované schizky a skutecné vyuzité sluzby je zasadni a poskytuje prehled o dopadu

kampané na jeji vysledek. Analyza navstévnosti webovych stranek a metrik zapojeni uZivatelt
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je zakladem pro pochopeni uc¢innosti online kandall. Metriky, jako jsou zobrazeni stranek, mira
odchodu a ¢as straveny na webovych strankdch, mohou odhalit, jak dobfe publikum
komunikuje s online prezenci. Tyto informace pomahaji pfi zdokonalovani obsahu a
optimalizaci uzZivatelského prostredi pro lepsi zapojeni, coz vytvafi plynuly tok od povédomi k

interakci. (Jeffery, 2010)

Vzhledem k vizudlni povaze kosmetického a wellness primyslu hraji metriky socidlnich médii
zasadni roli. Metriky, jako jsou lajky, sdileni, komentare a narlst poctu sledujicich, poskytuji
uceleny obraz o ohlasu kampané na platformdch socialnich siti. Sledovani miry proklikd ze
socialnich médii na webové stranky navic nabizi vhled do konverzniho trychtyre a propojuje
zapojeni v socidlnich médiich ptfimo s akcemi uZivatell na webovych strankach. Pokud je do
strategie kampané zaclenén e-mailovy marketing, mély by se u e-mailovych kampani sledovat
metriky, jako je mira otevfeni, mira prokliku a mira konverze. Tyto metriky pomahaji
vyhodnotit uc¢innost obsahu e-mailu, nacasovani a celkovy dopad kampané na udrZeni a
ziskani zakaznikl. Poznatky ziskané z metrik e-mailovych kampani predstavuji most mezi péci
o vztahy se zdkazniky prostfednictvim personalizovaného obsahu a fizenim hmatatelnych

akci. (Jeffery, 2010)

Pro podniky je nejdulezitéjsi optimalizace viditelnosti ve vyhledavacich. Sledovani metrik SEO,
véetné pozic klicovych slov, organické navstévnosti a vykonnosti zpétnych odkaz(, umoznuje
komplexni pochopeni dopadu kampané na vysledky vyhleddvani. Tato data jsou d(leZita pro
zdokonaleni strategii SEO pro lepsi viditelnost online, cozZ zajistuje, Ze potencialni zakaznici
mohou znacku snadno najit a navdazat s ni kontakt. Pro efektivni méreni uvedenych ukazateld
je zasadni pouZivat spolehlivé méfici nastroje a analytické platformy. VyuZiti nastrojq, jako je
Google Analytics, analytické panely socidlnich médii a platformy pro e-mailovy marketing,
poskytuje data v redlném cCase a vyuzitelné poznatky. Tyto ndstroje usnadnuji prabéziné
vyhodnocovani a optimalizaci digitalni marketingové kampané a umoZiuji podnikiim
prizpUsobovat své strategie na zdkladé udajl o vykonnosti v redlném case. Méreni vysledkd a
metrik digitalni marketingové kampané je nezbytné pro neustalé zlepSovani a trvaly Uspéch.
Diky peclivému sledovani miry konverze, ndavstévnosti webovych stranek, zapojeni do

socialnich médii, vykonnosti e-mailového marketingu a metrik SEO mohou podniky
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komplexné vyhodnotit dopad svych kampani. Nasazeni vhodnych nastroju pro méreni
zajistuje presné a vcéasné udaje, které umoznuji rozhodovani na zakladé dat a strategické

Upravy s cilem maximalizovat Ucinnost kampané. (Janouch, 2014)

Financni alokace pro komunikacni kampan je klicovym faktorem s vyraznymi rozdily v ¢astce
i distribuci prostfedkd. Prikrylova (2019, s. 58-59) v ramci své knihy identifikuje nékolik
tradi¢nich metod pro stanoveni rozpoctu. Rozpocet dle firemnich moZnosti je €asto vyuzivan
u mensich a stfednich podnikd. Princip spociva v odecitani ndkladl od zisku, pticemz prebytek
je nasledné investovan do komunikacni kampané. Metoda procenta z obratu predstavuje
nejtradi¢né;jsi zplsob stanoveni rozpocCtu, kde ¢astka mliZze byt odvozena z minulych dat nebo
progndzy. Tato metoda, i prestoze jednoducha, je méné pruzna, a pokles obratu vyZzaduje
zvySeni investic do komunikace. Pevna ¢astka na jednotku se zaklada na presné ¢astce, ktera
muze byt odvozena z minulého vyvoje nebo progndzy. Investice zalozené na navratnosti (ROI)
meéri Cas, za ktery se investice vrati, a podle toho jsou planovany dalsi aktivity. Sledovani
konkurence je postaveno na dvou bazich — absolutni, kde firma pfesné nasleduje konkurenci,
a relativni, kde sleduje procentualni podil zisku, ktery ostatni firmy v odvétvi investuji do
komunikaénich aktivit. Rozhodnuti top managementu predstavuje proces, kde vedeni urcuje
priority a rozdéleni prostfedkd na marketingové Cinnosti. Metoda dosazeni cil( (ukol-cil)
stanovuje ¢astku na zdkladé definovanych cild, a tato metoda je jedina, ktera podporuje
moderni marketing. Prakticky postup pro urceni rozpoctu zacdind stanovenim realnych
komunikacnich cili na zakladé marketingovych cil(i. Strategie, jak dosdhnout téchto cil(, jsou
integrovany do komunikacniho planu, kde je dale urCena finan¢ni c¢astka a vhodné

komunikaéni ndstroje.

Méreni vykonnosti predstavuje posledni, avSak klicovou fazi v uvedeném modelu. Odlisit
vysledky sledované komunikace od vysledkl predchozi kampané nebo paralelné probihajici
kampané pro jiny produkt je naro¢né. Vétsina firem proto vyuziva testy prodejnich vysledka,
kde se méfi zvySeni obratu v porovnani s komunikacnimi naklady. Tento test je prakticky,
avsak diskutabilni kvili nemozZnosti separace dalSich vliv(i. Nékteré firmy se v dlsledku
nejednoznacnych vysledk( uchyluji k nepfimému hodnoceni, zamérenému na zapamatovani

a sledovanost. Princip zapamatovani méfi, kolik si zakaznik pamatuje o vlastnostech produktu
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nebo sluzby, zatimco sledovanost je zaloZzena na poctu a charakteristikach sledujicich
zdkaznikd (Prikrylova, 2019, s. 59). Obdobny pfistup k méreni komunikacni kampané je
rozliSen na pfimé a nepfimé ucinky. Méreni pfimych ucink( se zaméruje na prirlistky obratu
v zavislosti na investovanych finanénich prostfedcich, véetné dalSich ukazatell jako nakladové
ukazatele, obratové ukazatele nebo ukazatel ndvratnosti. Nepfimé uclinky se méfi
prostrednictvim sledovanosti médii, zapamatovatelnosti a preferenci znacky. K tomuto ucelu
slouzi komunikac¢ni vyzkum, ktery je dvoufazovy. Prvni faze se zaméruje na komunikacni
média a shromaiduje informace o cetnosti osob, pravdépodobnosti, image a financni
narocnosti dané komunikace (ukazatel CPT — naklady na 1 000 kontakt(l). Druhy vyzkum se
zamértuje na ucinnost komunikace, s prvni fazi, neboli pfedvyzkumem, ktery vybira zpisob
komunikace a nastroje, a naslednym vyzkumem, ktery zkouma specificky aspekt komunikace,
napfiklad znalost produktu. Pfi tomto pfistupu je klicovym ukazatelem GRP, ktery méfi dosah

kampané (Heskova se Starchoném, 2009, s. 67-69).

’

2.6 Rozpoznani a fizeni rizik

Urceni a fizeni rizik pfi tvorbé komunikacniho mixu a marketingové kampané je klicovym
aspektem pro zajisténi uspéchu ve vysoce konkurenénim prostredi ziskavani potencialnich
zdkaznikd. Jednou z klicovych oblasti, kterou je tfeba posoudit, je soulad mezi sdélenim a
cilovou skupinou. Riziko vznika, paklize existuje nesoulad mezi tim, co se firma snazi
komunikovat, a tim, co jeji cilovi zakaznici skute¢né z komunikace vnimaji. Pro zmirnéni
tohoto problému je nezbytné provést komplexni prizkum publika a analyzu zpétné vazby. Je
nezbytné pribézné shromazdovat data, sledovat reakce publika a podle toho pfizplsobovat
své sdéleni. Firma by méla pravidelné vyhodnocovat, jak publikum vnima marketingovou

komunikaci, aby mohla opravit pfipadny nesoulad.

Rizika mlZe predstavovat i dynamika trhu. Usp&sny komunikaéni mix zavisi na hlubokém
porozuméni soucasnym trendim v odvétvi, aktivitdm konkurence a vnéjSim vlivim.
Nerozpozndni téchto zmén nebo neptizplsobeni se jim miZe vést k promarnéni pfileZitosti a
Spatnym vysledk(im. Chce-li firma toto riziko zmirnit, musi zachovat proaktivni pfistup.

Sledovani aktualnich trendl v oboru, analyzovani strategie konkurence a pfipravenost
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odpovidajicim zplUsobem upravit svlij komunikaéni mix. V pfipadé neocekdvanych zmén na
trhu tak mlze mit pripravené pohotovostni plany, které pomohou zmirnit dopad a zajisti, Ze
marketingovd kampan zUstane pruznd a bude odpovidat aktudlnimu trinimu prostredi.

(Blazkova, 2007)

DalSim kritickym aspektem fizeni rizik je finan¢ni planovani. Marketingové kampané zahrnuji
pridéleni rozpoctu na rGizné kanaly a strategie. Pokud se tyto zdroje nepodafi efektivné Fidit,
muze dojit k pfecCerpani prostfedkl nebo k jejich nedostatecnému rozdéleni, které nepfinese
pozadované vysledky. Riziko Ize v tomto kontextu fidit peclivym planovanim rozpoctu,
stanovenim realistickych finan¢nich o¢ekavdani a pribéznym vyhodnocovanim vykonnosti
jednotlivych kandll nebo strategii. Pravidelné finan¢ni revize umoZiuji provadét nezbytné
Upravy a zajistuji, aby rozpocet odpovidal vyvijejicim se potfebam komunika¢niho mixu a

marketingové kampané. (Kotler, 2013)

29



PRAKTICKA CAST

30



3. Predstaveni vybrané organizace
(startupu)

V této kapitole bakaldfské prace je predstaven konkrétni startup, pro ktery je v kapitole
nasledujici vytvoren navrh komunikacni kampané v digitdlnim prostifedi. Soucasti kapitoly je
také situacni analyza nejvétSich konkurentl startupu spolu s vymezenim jejich cilovych
skupin, cild komunikace a komunikaénich ndstrojd. Veskeré tyto poznatky o konkurentech
jsou pak uvedeny v tabulce. Po analyze konkurence nasleduje situa¢ni analyza komunika¢niho
mixu pojednavajici o soucasné situaci a vyuziti jednotlivych slozek komunikaé¢niho mixu —

reklamy, pfimého marketingu, osobniho prodeje, PR a podpory prodeje.

3.1 Predstaveni vybrané organizace (startupu)

Moderni ekosystém startup(l v USA se zacal formovat ve 30. letech 20. stoleti na Stanfordové
univerzité a v jejim okoli. Frederick Terman, ktery se v roce 1945 stal dékanem inZzenyrské
fakulty na Stanfordu, zaved| programy na podporu absolvent( s tim, aby zakladali vlastni
technologické spolecnosti v oblasti, ktera se pozdéji stala zndmou jako Silicon Valley (Hsu &
Kenney, 2005). Mezi prvni Uspésné startupy zalozené v téchto pocatcich patfi Hewlett-
Packard (1939) a Varian Associates (1948). V padesatych, Sedesatych a sedmdesatych letech
vznikaly dalsi startupy, jako napfriklad Fairchild Semiconductor, Intel a Apple Computer
(Piazza, 2021). Financovani rizikového kapitalu se zvysilo zejména po roce 1978, kdy novela
umoznila penzijnim fonddm investovat do rizikového kapitdlu, ¢imzZ se otevrel klicovy zdroj
financovani (Gompers & Lerner, 2021). V 80. letech 20. stoleti doslo k rozkvétu osobnich
pocitacu, kdy se lidry v oboru staly spolecnosti Apple a Microsoft. Dostupnost mikroprocesoru
a rostouci popularita internetu v 90. letech pak vydlazdily cestu webim jako Google, Amazon
a eBay (Hanley, 2021). V roce 2004 a 2006 se pak prosadily startupy socidlnich médii jako
Facebook a Twitter. Dnes zUstava Silicon Valley hlavnim centrem pro high-tech startupy, které
ziskavaji miliardy v rizikovém financovani, ackoli dalsi oblasti jako New York, Boston a Los

Angeles se také staly klicovymi startupovymi ekosystémy (Startup Genome, 2021).
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Rast startupt v USA v pribéhu ¢asu ovlivnilo nékolik klicovych faktor(i. V USA podporovaly
rast startupl husté kapitdlové trhy ochotné investovat do neovérenych napadu, vladni
politika pfiznivé naklonéna inovacim, Spickové vyzkumné univerzity, které vychovavaji
technologické talenty, a podnikatelsky duch. Zavedené spolecnosti, které se staly
prumyslovymi titany, jako napfiklad Google a Apple, pak dale posilovaly Silicon Valley tim, Ze
investovaly zisky zpét do startupového ekosystému. Startupy v USA, které stavi na odlisSnych
regionadlnich silnych strankach a zaroven se uci jeden od druhého, pokracuji v realizaci

jedine¢nych ndpadd, jejichZ cilem je zménit svét.

Spole¢nost Smooth Worldwide LLC, zaloZzend v roce 2023, je ambicidzni startup, ktery se snazi
vyuzit prilezitosti v rychle rostoucim odvétvi laserové epilace. Spolec¢nost pusobi pod
zkracenym nazvem "Smooth" a poskytuje prvotfidni sluzby trvalé laserové epilace za ceny v
priméru o 50-80 % nizsi neZ predni konkurenti v oboru. Spole¢nost Smooth zahajila provoz
své debutové kliniky v Marylandu, ktery je obecné povazovan za jeden z nejptisnéjsich statl
pro regulaci laserové epilace. Poskytovatelé oSetfeni v Marylandu musi byt pod dohledem
stadtem certifikovanych [ékafl vyskolenych v pouZivani laser( |ékarské kvality. Tim, Ze
spole¢nost Smooth prokaZze ziskovost i pres regulatorni ndrocnost, chce potvrdit sv(j

podnikatelsky model a zvysit vyhlidky na ziskani kapitalu pro expanzi.

Laserova epilace vyuZiva koncentrovanou svételnou energii k trvalému omezeni rlstu
chloupkl. Laser lékarské kvality vysila intenzivni paprsek odpovidajici vinovym délkdm
absorbovanym pigmentem ve vlasovych folikulech. Cilend energie nic¢i tkané folikulQ
zodpovédné za tvorbu novych chloupkl, pficemZ nedochdzi k poskozeni okolni pokozky.
Pacienti potfebuji 2-6 nebo vice laserovych sezeni s odstupem 3-8 tydn(, aby Uspésné zastavili
rast vétSiny chloupkl v zavislosti na oSetfované oblasti. Klinika Smooth vyuZiva standardni
alexandritové 755nm a ND:yag 1064nm lasery, které jsou povazovany za zlaty standard pro
cileni na vSechny typy klZe. Pfed oSetfenim sestry testuji zablesky, aby nastavily zafizeni na
optimalni energetické parametry pro jednotlivé typy pokozky pacienta a snizily tak riziko
popaleni nebo jiného poranéni. Poté metodicky aplikuji laserové pulzy na urCené oblasti
oSetfeni v nacasovanych prichodech, aby se zabrdnilo nadmérnému ozareni a maximalizovala
se absorpce vlasovych folikuld. Smooth poskytuje balicky zahrnujici predpokladana sezeni

potfebna k dosazeni milnikd trvalého odstranéni chloupk( v zavislosti na télesné plose a
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tloustce a hustoté chloupkd jednotlivych pacientd. Vysoce kvalifikované zdravotni sestry
peclivé sleduji vysledky, aby mohly posoudit pokrok v trvalé redukci jak béhem sezeni, tak v

prabéhu dlouhodobého ¢asového planu procedury.

Americky trh s laserovou epilaci ma v celkové velikosti pfes 600 miliont dolar(i a je o¢ekdvano,
Ze v pristim desetileti poroste tempem 16%. Spole¢nost Smooth hodld v pristim desetileti
ziskat vyznamny podil na trhu tim, Ze bude poskytovat vyjimecnou hodnotu diky zvySeni
efektivity pomoci technologii. Konkrétné spolec¢nost Smooth kombinuje nejlepsi lasery pro
odstranovani chloupkl v oboru s optimalizovanymi pracovnimi postupy osetfeni, coZ pfindasi
velkou spokojenost klientl. Kazdy zakrok provadéji zdravotni sestry, aby byla zarucena

bezpecnost a ucinnost srovnatelna se Spickovymi narodnimi poskytovateli.

Pro usnadnéni kratkodobého ristu klinik podporujiciho presnéjsi stanoveni ziskovosti
spoleCnost Smooth aktivné oslovuje partnery z oblasti rizikového kapitalu specializujici se na
zacinajici podniky v oblasti zdravotnictvi a kosmetickych sluzeb. PFi dostatecném rozsahu by
nabidka spole¢nosti Smooth, kterd pfinasi vyjimecné zaZitky klientim za rozumné ceny, mohla
podpofit rast podilu na trhu. ZvySené penéini toky mohou nasledné umoznit vertikalni
integraci do doplnkovych odvétvi sluzeb souvisejicich s trvalou redukci ochlupeni. Jednoduchy
format kliniky Smooth, ktery vyuziva zdravotni sestry pro poskytovani procedur, také otevira
moznosti fransizingu, jakmile se provoz normalizuje ve velkém méfitku. Udéleni fransizy
Smooth provéfenym majitellm muZe usnadnit rychlejsi rozsifeni geografického pokryti.
Vedeni spole¢nosti Smooth si nicméné uvédomuje, Ze je tfeba peclivé fidit budovani znacky,
kontrolu kvality a dodrZovani predpisti u potencidlnich fransizantl. Tedy upfednostrfiovat

bezpecnost laserové epilace a rychlost reakce na vysledky pfed urychlenym rdstem.

3.2 Analyza konkurence v oblasti marketingové komunikace

V soucasné dobé se hodnota laserové epilace na americkém trhu pohybuje pfes 580 milion(
dolar(, a to diky pokracujici expanzi po primérném rocnim rdstu presahujicim 5 % v proslych
letech. V prosperujici oblasti laserové epilace doslo k rozsahlé konsolidaci kolem t¥i

specializovanych fetézcli, které dohromady predstavuji zna¢nou ¢ast podilu na trhu.
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Vzhledem k tomu, Ze pocet pobocek jednotlivych spolecnosti se pohybuje od 60 do 200+, si
bude muset spolecnost Smooth vytvofit kreativni a osobitou identitu podobnou témto dobre
financovanym fransizdm, aby si zajistila dlouhodoby Uspéch. Dlkladnou analyzou
demografickych Udajl o klientech, silnych stranek v oblasti marketingu a poskytovani sluzeb
a strategickych slepych mist spole¢nosti Milan Laser, Ideal Image a LaserAway, mlzZe novy

ucastnik trhu Smooth uskutecnit plan odrazejici potreby trhu.

Dr. Schumacher and Dr.Saxena zaloZili v roce 2012 v Nebrasce spolec¢nost Milan Laser, kterd
se specializuje na rychlé odstrafiovani chloupkd. Spole¢nost Milan Laser, kterd je nyni
nejvétSim poskytovatelem laserové epilace v zemi, prekrocila celkovy pocet 200 klinik a
zaroven si udrzuje trvaly rocni rlst a zaloZila pobocky ve 30 statech béhem 11 let své Cinnosti
(milanlaser.com, 2023). Nasyceni stfedozdpadu poukazuje na zna¢nou perspektivu, kterd je
stdle jeSté vhodna pro dalsi rozvoj na vychodnim a zdpadnim pobrezi. Néktefi kritici oznacuji
Milan Laser za ,,neosobni tovarny na laserovou epilaci" do roku 2020, a to i pfes dikladné
Skoleni konzultantl. Nicméné aktualizované zasady chovani u llzka nyni podporuji vétsi
prizpusobeni, které vychdzi vstfic individualnim potfebam obnovy nebo aktualizace bali¢ku,
spiSe nez univerzalni moznosti oSetfeni. Marketing se také posunul od nenapaditych reklam
ukazujicich pouze vysledky ,prfed/po” po trochu kreativnéjsi pfistupy, které lépe rezonuji

s emocemi.

Spolec¢nost Ideal Image byla zaloZzena v roce 2001 Davem Prokupekem plvodné v Tampé a
rozsifila se po celé zemi tim, Ze zdokonalila feSeni laserové epilace a zaroven aktivné vedla
klienty k dalsim wellness a estetickym ciliim, od zpevnéni pleti po hormonalni I1é¢bu nebo
regulaci hmotnosti, které je tfeba resit. V roce 2021 si spolecnost Ideal Image, kontrolovana
soukromou kapitalovou spolecnosti Victory Park Capital, ponechala témér 150 klinik, pficemz
zrusila malo vykonné pobocky a soustfedila své usili na udrzZitelné podniky v hlavnich
metropolitnich regionech, kde dosud chybi konkurence. Ocekdvana expanze jednotek byla
obnovena v roce 2023 se zamérenim na husté priméstské oblasti na vychodnim a zapadnim

pobriezi odpovidajici jejich cilovym demografickym vzorcim (Crunchbase,2022 ).
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Diky navazani partnerstvi v ramci komunity, které podporuje zdravotni gramotnost, a
naslednému umisténi konzultaci jako navigace v celé fadé lécebnych nebo vylepSovacich
modalit pfizpusobenych jednotlivym pacientlim, Ideal Image vytvofila emocionalni vazby a
pfeménila zainteresované navstévniky na vasnivé ambasadory znacky. Témér 3/4 klientd
vyuzivd v prubéhu 5 let vice sluzeb diky poradenskému postoji spolecnosti. V celém
ekosystému Ideal Image je ve srovnani s tradi¢ni transak¢nosti klinik jasné patrny zavazek k
posileni postaveni Zen - technici jsou dukladné vyskoleni v oblasti soucitu, citlivosti a taktiky
posilovani sebelcty namisto maximalizace prodejniho tlaku. Pfesto si néktefi pacienti prali
jesté vétsi transparentnost technologie, zejména vysvétleni moznych vedlejSich Ucinkd

predem, spiSe nez zaméreni prevaziné na idealizované vysledky (Indeed, 2022).

Spole¢nost LaserAway, kterou v roce 2005 zalozil Dr. Winston, podporena rizikovym
kapitdlem, modernizovala hodnotovy fetézec laserové epilace prostfednictvim pokrocilé
automatizacni technologie a flexibilnich clenskych programd pod vedenim vyznamného
lékarského poradniho sboru (Crunchbase, 2022). LaserAway dosahla 80% meziro¢niho rlstu
a rozsifila se na vice nez 65 prémiovych klinik v Kalifornii, Texasu a Arizoné diky rozsahlé
digitalni reklamé. Hlavni pfednosti spolecnosti LaserAway se soustfedi na pohodli a
konzistenci - telezdravotni vySetfeni a diagnostika na bazi aplikace snizuji administrativni
omezeni. Laserové balicky pak podporuji vérnost prostfednictvim vyhod, jako jsou darky v
podobé bezplatnych osetfeni a kdédy pro doporuceni pratel, které jsou prizpUsobeny
individualné (LaserAway.com, 2022). Ackoli diky zefektivnéni stdle ziskava dobré znamky za
kvalitu personalu a kratké ¢ekaci doby, v dlsledku rychlého rozsifeni spole¢nosti LaserAway
si nékteri pacienti stézuji na kratkou a uspéchanou interakci s techniky ve srovnani s
konkurenty, které se ocCekdvaji od lékarskych specialisth (Yelp, 2023). Jako relativné nova
spolecnost pusobici na trhu musi jesté plné definovat svou kulturu nad ramec technologickych

vylepseni zamérenych Cisté na transakce.

Zatimco narodni fransizy soustreduji rozpocty na budovani znacky na rozsahlou kampan,
geografické studie ukazuji, Ze vétSina potencidlnich klientl stdle posuzuje poveést a pohodli v
dané oblasti, kdyZz se zpocatku snazi o ziskani poradenstvi v oblasti laserové epilace. Nova

spole¢nost vstupujici na trh v Marylandu, Smooth, ktera byla zaloZzena v roce 2023, v soucasné
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dobé podle udajl z odvétvi (IBISWorld, 2022) soupeti na mistni Urovni s pfiblizné 41 klinikami
rdznych velikosti, které zahrnuji specializované 1azné, plastické chirurgy nabizejici laserové
oSetfeni a pracovisté kosmetické dermatologie. Pfezkoumdni silnych stranek blizkych
konkurent( v oblasti zkuSenosti pacienti, mozZnosti sluzeb a provoznich faktord ordinace
poskytuje informace o tom, jak by se spolecnost Smooth mohla odlisit na stale preplnénéjsim

regionalnim trhu.

Klinika Rejuvenations MD, ktera je stfedné velkou laserovou epilacni klinikou a patfi mezi
prukopniky v mistnim vlastnictvi, pdsobi v praxi od roku 2005 a udrzZuje si konkuren¢ni vyhody
v podobé zakrok( provadénych dermatology, exkluzivniho zafizeni Cynosure Elite+ YAG, které
optimalizuje kompatibilitu s tmavsi pokozkou. Marketingové aktivity se soustfedi na mistni
obchodni sdruzeni, vcetné komory Bethesda Chevy Chase, a posiluji tak pfilezitosti k
navazovani kontaktd. S vysokym ro¢nim podilem klientd stanovuje Rejuvenations MD
standardy v oblasti, které vyvaZzuji personalizaci a nejmodernéjsi technologické investice
(RejuvenationsMD.com). Existuji vSak mezery v dobé objednani, ktera v priméru ¢ini 2 az 3
tydny, coz vyluCuje impulzivni navstévy, kdyz jsou potencidlni pacienti ve fazi vyzkumu.
Spole¢nost Rejuvenations si také uctuje priplatky nad rdmec zakladnich balick( za bezplatnd
oSetreni, Cemuz se Smooth vyhyba transparentnim odstuprfiovanim cen, které jsou posilovany
vychovnymi upominkami v ramci dostupného modelu nepretrzité péce. Spolecnost
Rejuvenations dale postrada robustni socidlni kanaly pro zviditelnéni hodnoceni mezi

mladymi demografickymi skupinami Zen.

Tyto poznatky o konkurencnich ptednostech regiondlnich postupl laserové epilace, které
zdUraznuji povéreni dermatologa a moderni technologii, posiluji zaklady strategie Smooth,
ktera klade dlraz predevsim na dostupnost pro vSechny. Konkurenti na stfednim trhu se také
prevaziné spoléhaji na zaostavajici zdroje generovani zdkaznikd prostfednictvim partnerstvi s
okresnimi komorami. Spole¢nost Smooth alternativné zavedla Skoleni personalu zaloZzené na
zkuSenostech pacientl a rezervaci pres mobilni telefon s garantovanymi balicky bez skrytych
naklad(i odpovidajicimi regula¢nim normdam Marylandu. Dba se i na diferenciaci kanall a

podporu pozice spolecnosti Smooth propojujici elitni technologie s Zivotnim stylem generace
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Z prostfednictvim inkluzivnich sdéleni zaloZzenych na hodnotdch, ktera rezonuji oproti

konkurentlim fixovanym na zastaralé vysilani propagace postradajici emocni vazby.

O 80% drazsi O 80% drazsi 0 80% drazsi O 50% drazsi
250+ 140+ 150+ 1
Zeny 30+ Zeny 20+ Zeny 30+ Vsichni
Ano - internet, TV, OOH Ano - internet Ano - internet Ano - internet, OOH
Ano - email Ano - email Ano - email Ne
Ano - v klinikach Ano - v klinikach Ano - v klinikdch Ano - v klinikach
Ano - blogy, magaziny |Ano - blogy, magaziny|Ano - blogy, magaziny, Ne
Ano - slevy, akce Ano - slevy, akce Ano - slevy, akce Ano - doporuceni
Internet, TV, OOH, SMS Internet, SMS Internet, SMS Internet, OOH

Tabulka 2: Analyza konkurence — ceny porovnany s firmou Smooth, cervené vyznaceny slozky komunikacniho a medialniho
mixu, které jsou provadeny Spatnée, zelené ty, které jsou provadeny dobre; Zdroj: viastni zpracovani na zdklade verejné
dostupnych informaci o firmdach

Co se tyce situacni analyzy komunika¢niho mixu konkurence startupu Smooth Ize z tabulky
vySe vidét, Ze Zadny z konkurentli nema komunikaéni mix nastaven a vyuZivan optimalné.
Nejlépe na tom je firma Milan Laser Hair, pravdépodobné diky nejvétSimu pristupnému
rozpoCtu pro marketing. Milan Laser Hair vyuZiva pestrého medialniho mixu spolecné
s pomérné dobrym mixem komunikacnim. Firma Laser Away naopak nejlépe ze vSech
konkurent( targetuje svoji cilovou skupinu a vyuZiva tonality a targetingu, ktery je pro ni
vhodny. Firma ldeal Image ma vyhodu, Ze se nesoustfedi pouze na laserovou epilaci, ale také
na dalsi sluzby v oblasti kosmetiky a tim padem je jeji osobni prodej a podpora prodeje o to
lepsi, jelikoz vyuzivd spojeni bdlicku a vyhodnych nabidek laserové epilace s ostatnimi
sluzbami. Rejuvenations MedSpa za ostatnimi tfemi konkurenty po vSech strankach zaostava.
Jeji vyhodou ovsem je, Ze kromé kosmetickych procedur nabizi i procedury Iékafské a mohou
tedy osobnim prodejem v klinice prodat kosmetické sluzby svym pacientim. Obecné by se
dalo fici, Ze oproti plandm firmy Smooth vsichni konkurenti podstatné zanedbavaji aspekty
testovani toho, co u jejich cilové skupiny funguje, a u tfech nejvétsich hraca na trhu témér
kvlli nedostatku investic do inovace a market researche nelze rozeznat, ktera firma je ktera —

veskeré jejich komunikace jsou témér identické.
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4. Navrh komunikaéni kampané pro
startup

Navrh komunika¢ni kampané vychazi z dikladné analyzy soucasné situace a konzultaci se
zastupci organizace. Dale navazuje na analyzu konkurence a SWOT analyzu komunikacéniho a
medialniho mixu. Na zdkladé zhodnoceni sou¢asného stavu bylo zjisténo, Ze organizace sice
pouziva rozsahlé spektrum komunikacnich nastroj(, ale nékteré z nich vyzaduji vétsi
pozornost a detailnéjsi zpracovani. To plati zejména pro komunikaci v digitalnim prostredi.
Pfed samotnym navrhem komunikacni kampané je nezbytné provést nékolik krokl (viz
obrazek 2), které organizace dosud neuskutecnila a které zahrnuji konceptuadlni pfistup k
navrhu kampané. Situaéni analyza komunikaéniho mixu je jiz provedena v predeslé kapitole,
ve které je vymezeno, jak firma Smooth zachazi s jednotlivymi slozkami komunikacéniho
mixu. V digitalnim prostfedi firma jeSté nepodstupovala Zadné aktivity, a pravé proto jsou

v nasledujicich kapitolach vymezeny kroky, které jsou nutné provést pred tim, nez bude
mozné navrhnout findlni podobu kampané v digitalnim prostfedi. DalSimi kroky podle
Pelsmackerova modelu jsou vymezeni cilové skupiny, nastaveni cili komunikace, zvoleni
vhodnych ndastroji komunikace, stanoveni rozpoctu a nasledné méreni vysledka.
Pelsmacker(iv model je upraven viz obrazek 3. Pfibyla v ném sedma polozka celkového
procesu — A/B testovani. A/B testovani je provedeno po stanoveni rozpoctu pro A/B
testovani a jeho vysledky jsou zméreny a interpetovany. Toto pomUze ve findlnim ndvrhu
kampané, ve kterém tedy neni vychdzeno z odhad(, nybrz jsou nékteré hypotézy reakce

potencidlnich zdkaznik( potvrzeny/vyvraceny.

Situaéni T Cilova Cile Nastroje Méfeni

Rozpocet

analyza L skupina komunikace komunikace vysledkd

Obrazek 3: Pelsmackeritv model rozsireny o A/B testovani; Zdroj: viastni zpracovani
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4.1 Situacni analyza a planovani komunikacni kampané

Reklama, zacinajici klinika se strategicky rozhodla upfednostnit lokalni out-of-home inzeraty
pro efektivni pasivni propagaci, prestoze tato metoda predstavuje nakladny nastroj. Hlavni
dlraz klinika klade na reklamu venkovni, kde se zaméfuje na propagaci podél
frekventovanych tras verejné dopravy, na lavicky a v knihovnach, tedy klicovych centrech pro
cilové segmenty studentl. Tiskové inzerdty jsou umistény na strategickych mistech pobliz
univerzitniho kampusu, oslovujice zejména ty, ktefi zvazuji laserovou epilaci. Spolecnost
Smooth vytvofila smluvni dohody s hlavnimi externimi agenturami, coz zahrnuje dllezité
body podél vysoce frekventovanych tras verejné dopravy. Kromé toho spolecnost vyuziva
distribuci na kampusu, ktera zahrnuje klicové nasténky pro Sifeni reklamnich letdk(, aby
posilila povédomi o znacce. Pro dalsi expanzi v oblasti audio reklam ma spole¢nost Smooth
vyhledovy plan, kdy se zaméri na streamované rozhlasové spoty na platformé Pandora, kterou
cilova skupina ¢asto vyuziva. Rovnéz planuje napfiklad sponzorstvi vzdéldvacich podcastl na

Spotify.

Pfimy marketing ve spole¢nosti Smooth je zatim omezen na vytvareni segmentovanych
emailovych seznaml, které kombinuji blizkost kliniky s demografickymi Gdaji, odpovidajici
soucasnym profilim potencidlnich klient(i. Na digitalnich platformach spole¢nost Smooth
preferuje individudlni rozhovory zamérfené na béiné otazky a nedorozuméni tykajici se
laserové epilace, spiSe nez agresivni pfimé propagacni akce. Tento pfistup posiluje dlvéru
prostrednictvim cenného vzdélavani a vzajemného ovérovani. V nadchazejicim roce 2024
bude spole¢nost Smooth dale zdokonalovat pfimou komunikaci prostiednictvim email(i, SMS
zprav a poutavého obsahu na socialnich sitich. Zaméfi se na jasné formulované vyzvy k akci a
omezenou dobu aktivace odmén za doporuceni, aby podpofila interaktivitu a angazovanost

klientd.

Osobni prodej u spolecnosti Smooth je klicovym prvkem pfi zvaiovanych nakupech
volitelnych laserovych zakrok( na odstranéni chloupkl. Témér vSechny konverze spolecnosti
Smooth jsou zaloZeny na konzultativnich prodejnich dovednostech specializovanych
zdravotnich sester, které vedou jednotlivce k individualnim planim zakrokd. Vedouci Iékar

dohlizi na Skoleni prodejni komunikace pro vSechny zdravotni sestry, zamérené na vytvareni
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pocitu pohodli pacientli béhem celého procesu. Dovednosti aktivniho naslouchani jsou
zdiraznény k identifikaci obav, zatimco zkuSenostni dlvéryhodnost je podporovana

mnohaletymi zkuSenostmi zdravotnich sester zaskolenych v laserové epilaci.

Vztahy s verejnosti, pro spole¢nost Smooth, predstavuji peclivé navrzeny soubor nastrojl
zamérenych na budovani a udrzeni pozitivniho vnimani znacky. Strukturované pracujici PR
strategie se zaméruje na sponzorované akce v ramci univerzitniho kampusu a lokalizovana
fyzicka i digitalni média. Tato strategie podporuje posileni povédomi o znacce, kde se klade
dliraz na témata spojena s posilenim Zen, zdravotni gramotnosti a sebevédomim. Pro aktivni
zapojeni budoucich klientl je klicové sdileni hodnot a zajmi, coZ je preferovano pred
tradi¢énim marketingem. Kromé toho planuje pravidelné vydavani ¢tvrtletnich tiskovych zprav
a prezentovani pripadovych studii, které mapuiji filantropické dary pro zdravi Zen a stipendijni
programy. Takto diferencovany pfistup v oblasti vztahl s vefejnosti reflektuje filozofii

spole¢nosti Smooth a zajistuje efektivni oslovovani sirsiho publika.

Podpora prodeje je v soucasné dobé implementovana prostfednictvim strategie zamérené
na balicky sluzeb za sniZzené ceny, preferujici tuto taktiku pred masivnimi slevami a
okamzitymi kupony. Tato strategie podporuje prodej s nizkou marzi a zabrafiuje moznému
znehodnoceni poskytovanych sluzeb. Klicovym prvkem budou kédy ambasador( znacky na
univerzitnim kampusu, které budou poskytovat omezené slevy studentim za jejich
angazovanost v propagaci sluzeb mezi svymi spoluzaky. Spolec¢nost Smooth dale pracuje se
segmentacnimi kritérii, coZz napomaha budouci efektivité podpory prodeje a sméruje k

posileni primdrnich sluzeb, jeZ jsou klicové pro udrzeni dlouhodobé loajality zakaznikd.

Celkové Ize konstatovat, Ze spole¢nost Smooth implementuje komplexni ptistup k propagaci
laserové epilace, integrujici lokdlni média, konzultativni prodejni schopnosti a aktivni
angaZovanost ve spolecenstvi. Jejich strategie zdlraznuje dlvéru, vzdélavani a cilenou
propagaci, s dirazem na individuaini pfistup ke klientiim. Tato strategie povede k upevnéni
pozice spolecnosti na trhu a budovani silné zakaznické zakladny v oblasti laserové epilace.
Spole¢nost Smooth nyni potiebuje zavést fadné digitalni kampané, které budou mit dosah

na jejich cilové publikum, které napftiklad socidlni sité pouziva ve velké mire.
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Silné stranky (Strengths):

e Lokalni out-of-home reklama: Prioritizace lokdlnich out-of-home inzerdtd na
frekventovanych trasach verejné dopravy, lavickach a v knihovnach umoziuje
efektivni pasivni propagaci, oslovujici zejména cilovy segment studentu.

e Konzultativni prodejni dovednosti: Vyraznd konverze zaloZena na konzultativnich
prodejnich schopnostech specializovanych zdravotnich sester, bude vytvaret dlivéru a

pohodli u klienta.

Slabé stranky (Weaknesses):

e Omezeny digitalni mix: Omezeny pfimy marketing a zatim nevyuzité potencialy
digitalnich platforem, zejména socidlnich siti, pfedstavuji omezeni v dosahu na cilové
publikum.

e Omezena segmentace digitdlniho mixu: V digitdlnim prostfedi by bylo vhodné
zdokonalit segmentaci a personalizaci obsahu pro lepsi oslovovani rdznych

demografickych skupin.
PrileZitosti (Opportunities):

e Expanze v oblasti audio reklamy: PIan na vyuZiti streamovanych rozhlasovych spotl na
platformé Pandora ¢i Spotify nabizi novou pfileZitost pro oslovovani cilové skupiny v
ramci audio reklamy.

e Sponzorstvi na Spotify: Pldnované sponzorstvi vzdélavacich podcastli mlze posilit
digitalni zastoupeni a zapojeni s cilovym publikem.

Hrozby (Threats):

e Konkurencni tlak: V oblasti laserové epilace mlze konkurence pfinaset nové trendy a

metody, coz zvysSuje tlak na udrzeni konkurenceschopnosti.
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e Nedostatecné digitalni pokryti: Nedostatek digitalniho pokryti mGze znamenat ztratu
prileZitosti, zejména v pfipadé, Ze cilova skupina aktivné vyuziva socialni sité a jiné

digitalni kanaly.

Startup Smooth ma silny zaklad ve svém lokalnim pFistupu k propagaci laserové epilace. Pro
optimalizaci komunikaéniho mixu je vhodné posilit digitalni pfitomnost na socialnich sitich a
vyuZzit personalizaci obsahu. Expanze do audio reklamy nabizi Sanci na dosaZeni novych
segmentl publika. S dlrazem na udrZeni silnych stranek a soucasné odstranéni slabych

stranek ma Smooth potencial posilit svou pozici na trhu a upevnit si loajalitu zakaznika.

4.2 Vybér cilové skupiny a segmentace trhu, stanoveni cile
komunikace a poselstvi kampané, vybér nastroji kampané a
medialniho mixu

Spole¢nost Smooth vykazuje nékolik vyraznych silnych stranek, které formuji jeji aktualni
situaci. Jednou z klicovych prednosti je inovativni pfistup k marketingu, kde vyuziva propojeni
s mladou demografii skrze kampusové ambasadory a propagacni partnerstvi. Tato strategie
poskytuje znacce jedineénou pozici na trhu, umoziuje ji budovat silné vazby s mladym
publikem a vytvaret pozitivni vnimani znacky. Dal$i vyznamnou silnou strankou je
specializovany persondl, predevSim zdravotni sestry s konzultativnimi prodejnimi
schopnostmi. Tato kvalifikovana pracovni sila hraje klicovou roli v konverzacich s klienty,
vedouci je k individualnim planim |é¢by a posilujici dlivéru v poskytované sluzby. Vynikajici
segmentace trhu a poskytovani personalizovanych sluzeb predstavuji dalsi silné stranky
spoleCnosti Smooth. Tato strategie umoziuje budovat pevné a dlouhodobé vztahy s klienty,
coz v kone¢ném dUsledku pfispiva k zvyseni jejich loajality. Naopak, spolec¢nost Smooth celi
nékolika slabym strankam, které mohou ovlivnit jeji soucasnou situaci. Jednou z nich je
omezend narodni viditelnost ve srovnani s konkurencnimi hraci. Nedostatecna
rozpoznatelnost znacky miZe limitovat jeji schopnost oslovit Sirsi trh a potencidlni klienty.
Dalsi slabou strankou je nizka informovanost o vyhodach laserové epilace a omezeny reklamni
rozpocet. Tyto faktory mohou brzdit snahu oslovit nové trhy a zvysit povédomi o

poskytovanych sluzbach, coz mize ovlivnit rlist a expanzi spolecnosti.
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Pfesto existuji zajimavé pfilezZitosti, které mlze spole¢nost Smooth vyuZit k posileni své pozice
na trhu. Rostouci poptavka po laserové epilaci a trend v péci o vzhled nabizeji spole¢nosti
Sanci téZit z rostouciho zajmu verejnosti. Investice do digitdlniho marketingu a socidlnich
médii by mohly posilit online pfitomnost a oslovit nové klienty. Nicméné, spolecnost Smooth
Celi i nékolika hrozbdm, které mohou ovlivnit jeji provoz. Konkurence od vétsich fetézcl
predstavuje potencialni tlak na mensi hrace, jako je Smooth. Zmény v regulacnim prostredi v
odvétvi krasy a péce o vzhled mohou mit dopad na provoz a vyZadovat pfizplsobeni se novym
predpisiim. Omezené financni moZnosti mohou brzdit investice do technologickych inovaci a
vyvoje, coz mUze ovlivnit konkurenceschopnost spolec¢nosti na trhu. Je klicové, aby spole¢nost
Smooth strategicky vyuZzivala své silné stranky k eliminaci slabych stranek a aktivné vstupovala

do novych pfileZitosti s ohledem na aktualni hrozby na trhu.

Cilova skupina spolecnosti Smooth je precizné vymezena s ohledem na specifické vlastnosti a
potreby, které se vazou k poskytovanym sluzbam laserové epilace. Klicovym prvkem této
strategie je zaméreni na tfi hlavni segmenty populace: mladou demografii, univerzitni
komunity a osoby se zajmem o péci o vzhled. Prvnim segmentem jsou mladi jednotlivci ve
véku 18-35 let. Tato demografie predstavuje aktivni a moderni skupinu, otevienou novym
trendlm v péci o vzhled a krasu. Mladi lidé, ¢asto v rané fazi kariéry nebo studia, jsou
motivovani hledanim efektivnich a inovativnich feseni pro svou osobni péci. Druhou klicovou
skupinou jsou univerzitni komunity. Zaméfeni na tuto demografii poskytuje Smooth
strategicky pfistup k zapojeni s mladou generaci. Spoluprace s univerzitami a kampusovymi
ambasadory hraje klicovou roli v budovdni povédomi o znacce a posilovani divéry.
Ambasadofi znacky, ¢asto soucasti cilové demografie, pomahaji Sifit povédomi mezi svymi
vrstevniky. Tretim dulezitym segmentem jsou osoby, které projevuji zajem o péci o svUj
vzhled. Tato skupina zahrnuje muze a Zeny, ktefi jsou ochotni investovat do specializovanych
a modernich procedur, véetné laserové epilace. Klienti hledaji kvalitni sluzby spojené s
osobnim pfistupem a individudlnim planem |éCby. Spole¢nost Smooth si klade za cil oslovit

tyto skupiny a poskytovat jim komplexni a diferencovany pfistup k péci o vzhled.
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Segment 1 Segment 2 Segment 3
Typ kritéria | Proménna Hodnota proménné
Demografické Vek 18-50
Pohlavi Jakékoliv
Prijem Jakékoliv
Vzdélani Jakékoliv
Geografické Region DMV
Lokalita Hyattsville
Duraz na
sebe
Investice do
Psychologické| Osobnost vzhledu
Zivotni styl Jakékoliv

Tabulka 3: Segmentace; Zdroj: vlastni zpracovdni internich dokumentii spolecnosti Smooth

Na zakladé segmentace byly vytvoreny tfi persony, z nichz kazda je typickym pfikladem pro
jeden segment. Prvni segment reprezentuje persona tficetileté Zeny pracujici na pozici
Marketingového manazera v korporatni firmé ve Washingtonu, D.C. a Zijici v Marylandu.
Druhou personou je studentka vysoké skoly University of Maryland, jejiz kampus se nachazi
pét minut od kliniky Smooth. Treti personou je persona cCtyficetiletého muze, ktery Zije
v centru Washingtonu, D.C. a pracuje pro americkou vladu. Navrh komunikaéni kampané

v digitdIlnim prostfedi je zacilen pouze na druhy segment, tedy studentky na univerzitach

nachdazejicich se v dojezdové vzdalenosti (méné nez dvacet minut autem) od kliniky Smooth.

1. Persona

e Ashley, 30 let

e Single

e Zije v pronajmutém byté v Bethesd&, v Marylandu

e Pracuje jako marketingovy manazer v korporatni firmé s kanceldfi ve Washingtonu,
D.C., kam dojizdi dvakrat tydné, zbytek ¢asu pracuje z domova

e Cvicijogu a pilates

e O vikendech rada chodi s kamaradkami do bart
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e Vidycky ma perfektné upravené nehty a nabarvené vlasy, z domu nevyjde bez

makeupu

2. Persona

e Madison, 22 let

e Single

e Zije vjednom z dom0 Feckého spolku sorority blizko kampusu University of Maryland
e Studuje Business Management

e Ve volném Case chodi do posilovny a s kamaradkami na kafe

e Chodi na spolky pofadané party kazdy vikend

3. Persona

e David, 40 let

e Zije s ptitelkyni, ale nechté&ji déti

e Ma vlastni byt v centru Washingotnu, D.C

e Pracuje pro DOS (Department of State) ve stfednim managementu
e Ma aktivni Zivotni styl, chodi béhat, hrat tenis a cvicit do posilovny
e Stard se o sebe velmi dobfe a vidy mda na sobé znackové obleéeni

e Madrahé auto

Cile komunikacni kampané v digitalnim prostredi jsou definovany dle metody SMART
(specifické, méritelné, akceptovatelné, redlné, terminované), abychom si byli jisti, Ze k témto
cilim opravdu ma smysl spét. Hlavnim cilem kampané je ziskani 400 novych zakaznik( Smooth
v prvnich tfech mésicich od spusténi kampané. 400 novych zdkaznikd by diky nutnému
opakovanému poctu sezeni znamenalo mit naplnénou kapacitu kliniky na 60% na dalSich 6-8
mésicl. Dil¢im cilem je pak vybudovdni vétsi sledovanosti na Instagramu Smooth a zjisténi, co

v digitalnim prostiedi funguje na akvizici novych zakaznik( a co ne.
Nastroje kampané

Mezi nastroje kampané v digitalnim prostfedi zaradime reklamu na socidlnich sitich, pfimy

marketing za vyuZiti platformy socidlnich siti a emailingu, online komunikaci v podobé
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organickych prispévkl na Instagramu a podporu prodeje v podobé navazani vztaht s affiliates
a mikro influencery, ktefi budou Sifit brandové poslani za pomoci specialnich slevovych kod

Ci jinych akci. Na obrazku nize jsou vymezeny veskeré pouzité nastroje.

Nastroje internetového

marketingu

Internetova Podpora prodeje Online piimy
reklama na internetu marketing
Textova reklama Viralni marketing
programy

Newslettery
e

I Vyzadany Emailing

Microsity Vyhledavaée zbozi R,

Vlastni webové

stranky

Uzivateli tvofeny

obsah Clanky

Aktuality

LEEENE

Tiskové zpravy

'I'I
|
'I"

Online udalosti

Obrdzek 4: PouZité ndstroje online marketingu v ndvrhu kampané; Zdroj: vliastni zpracovadni (zelené = pouZité ndstroje

v ndvrhu kampané)

V této Casti jsou prezentovany inovace a rozsifeni stdvajicich nastrojli do digitalniho prostredi,
které vychazeji z analyzy soucasné situace, rozhovor( s leadershipem Smooth a vlastnich
praktickych zkusSenosti. Tyto navriené nastroje jsou koncipovany se zdmérem dosahnout

predem stanovenych cilli a prispét k celkovému zlepsSeni postaveni organizace na trhu.

4.3 Navrzeni kreativniho konceptu kampané a vybér
komunikacnich kanald a médii

Kampan je strategicky rozdélena do tfi fazi, z nichz je kazdd zamérena na konkrétni cil. Cilem
prvni faze kampané je vyvolat prvotni zajem a vytvofit databdazi potencidlnich zdkaznika.
Primarnim komunikaénim prostfedkem v této fazi je Instagram. Smooth bude vyuzivat
vizualné atraktivni obsah a komunikovat primarné nizké ceny svych sluzeb, aby pfildkal

cilovou skupinu. Hlavnim cilem béhem této faze je podnitit uzivatele, aby poskytli své e-
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mailové adresy. Tyto informace budou mit zasadni vyznam pro budouci komunikaci a
personalizované marketingové aktivity. V prispévcich na Instagramu budou strategicky
umisténa tlacitka call-to-action (CTA) a interaktivni prvky, které uZivatele zavedou na
vyhrazené landing stranky, kde se mohou pfihlasit k odbéru newsletter(i nebo exkluzivnich

propagacnich akci.

S bliZicim se otevienim prvni kliniky Smooth, prejde kampan do druhé faze, ktera se zaméri
na podnécovani potencialnich zakaznikd k zajisténi rezervace. Ustfedni roli bude i nadéle hrat
Instagram, kde bude obsah zdUrazriovat nadchazejici spusténi, exkluzivni nabidky pro
predcasné zajemce a vyhody laserové epilace. Do hry vstoupi také e-mailovy marketing, ktery
bude zasilat cilené zpravy tém, kteri poskytli své e-mailové adresy ve fazi pocatecniho zajmu.
Personalizované e-maily, které budou obsahovat ¢asové omezené propagacCni akce a

exkluzivni pfistup, budou potencidlni zakazniky vést k zajiSténi jejich rezervaci.

V zavérecné fazi se kampan zaméfi na dislednou akvizici zdkazniku s cilem zvysit pocet novych
zadkazniku, ktefi provedou rezervaci. Hlavnim komunika¢nim kanalem z(istane Instagram, kde
se budou prezentovat reference zdkaznikd, upozorfiovat na probihajici propagacni akce a
udrZovat angazovanost prostiednictvim stories a reelsd. E-mailovy marketing bude i naddle
podporovat ziskavani zakaznik(i, pfiCemZ segmentované kampané budou cilit na rizné
skupiny zakaznik( na zakladé jejich preferenci a chovani. Pravidelné emaily budou informovat
publikum o novych sluzbach, propagacnich akcich a tipech, ¢imz se podpofi pocit komunity
kolem znacky. E-mailovy marketing bude kromé Instagramu slouzit jako sekundarni digitalni
médium ve vSech fazich kampané. Sila personalizované komunikace bude vyuZita
prostrednictvim cilenych e-mailovych kampani, které budou poskytovat exkluzivni obsah,
specialni slevy a informativni novinky. E-mailové novinky budou peclivé navrzeny tak, aby
provedly zdkazniky jejich cestou od pocateéniho zajmu azZ po to, Ze se stanou vérnymi klienty.
Organické prispévky na Instagramu kromé poutavé grafiky, ktera vytvofi celistvy pocit gridu,
budou mit poutavé popisky napsané tonalitou mladé generace. NiZe je ukazan celistvy vzhled

aktualniho Instagramu Smooth.
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Obrazek 5: Smooth Instagram; Zdroj. Instagram Smooth
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simple | confident | happy Sfl]OOth www.smoothdav.com

tbesmooth #besmooth

Obrazek 6: Smooth Instagram; Zdroj. Instagram Smooth

Priklady textli napsanych zplisobem mifenym na cilového zdkaznika, tedy primarné zeny

studujici na americkych univerzitdch jsou k nalezeni nize.
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smooth_dmv -

smooth_dmv Question: Who's excited for the winter so they
can start shaving only above the ankle again? We can tell you
who doesn't have to get excited about that anymore - YOU!
Why? Because you stumbled upon smooth laser hair removal
that will help you achieve your hairless goals without the
ridiculous markup on laser hair removal. Head to our website
and schedule your first session - we open in November!

#besmooth #laserhairremoval #bareandbold #marylandlaser

oQv

2 likes

© Addacomment...

Obrazek 7: Smooth instagramovy prispévek; Zdroj: Instagram Smooth
,,Question: Who's excited for the winter so they can start shaving only above the ankle again?
We can tell you who doesn't have to get excited about that anymore - YOU! Why? Because
you stumbled upon smooth laser hair removal that will help you achieve your hairless goals
without the ridiculous markup on laser hair removal. Head to our website and schedule your

first session - we open in November!“ (Smooth, 2023)

smooth_dmv -

smooth_dmv Every girl has that one special shower (no, not
*that* kind of "shower"), we are talking about the one where
you go in a hot mess and emerge a hot warrior goddess after
washing your hair, cleaning your scalp, exfoliating your entire
body, and shaving from head to toe - this shower usually takes
up a loooooooong time. Now, we can't promise you to help cut
down time for hair washing (it also hugely depends on how
many tik tok trends you decided to try out that day) but what
we can promise is to cut down on your shaving time - for real
and permanently. After just the first laser hair removal session
you can see a 10-25% decrease in your hair growth = uh-
[UEEEFL T

Schedule your first session today and start looking forward to
November to embark on your journey towards hairlessness!

#besmooth #campusconfidence #marylandlaserhairremoval
#beautygoals #laserhairremoval
6w

Qv

2likes

25 October

© Addacomment.

Obrazek 8: Smooth instagramovy prispévek; Zdroj: Instagram Smooth
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,,Every girl has that one special shower (no, not *that* kind of "shower"), we are talking about
the one where you go in a hot mess and emerge a hot warrior goddess after washing your
hair, cleaning your scalp, exfoliating your entire body, and shaving from head to toe - this
shower usually takes up a loooooooong time. Now, we can't promise you to help cut down
time for hair washing (it also hugely depends on how many tik tok trends you decided to try
out that day) but what we can promise is to cut down on your shaving time - for real and
permanently. After just the first laser hair removal session you can see a 10-25% decrease in

your hair growth = uh-maaazing!“ (Smooth, 2023)

U obou prikladl Ize vidét, Ze jsou texty psany velice ,hravym“ zplUsobem, ktery nejen
propaguje sluzby laserové epilace, ale také sebevédomy Zivotni styl ,cool” studentek.
Primarnim cilem organickych ptispévk( je, aby v nich byly dostupné vSechny potrebné
informace a aby zaujaly potencialni zakaznice natolik, aby klikly na odkaz na web, kde bud'
mUzZou zaregistrovat svij predbézny zajem nebo se objednat na prvni sezeni. Je dllezité, aby
prispévky davaly smysl, nejen kdyzZ jsou u sebe a uZivatel se diva na grid jako na celek, ale také
aby vypadaly dobre, kdyZ se rozkliknou nebo kdyZ jeden z pfispévkl uvidi uZivatel na svém
feedu. Tyto prispévky jsou zakladnou a ,chytaci siti“ pro vSechny uzivatele, ktefi se na profil
prokliknou z placenych reklam v rdmci kampani. Dalsim dalezitym prvkem jsou kvalitni a

vizualné atraktivni webové stranky, které maji stejny branding jako zbytek digitalnich slozek.

NiZe jsou webové stranky vyobrazeny.
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smooth

smooth

Wanna book a sesh now? Right this way:

Frequently Asked Questions

Still not sure? Contact us with any questions:

Wanna book a sesh? Go right ahead

smooth

Obrazek 9: Smooth weboveé stranky,; Zdroj: web firmy Smooth

Témér vSechny spolecnosti dnes maji webové stranky. Standardni domovské stranky vsak
nejsou vytvoreny tak, aby ndvstévniky preménily na zakazniky. Chytré plany digitdlniho
marketingu proto sméruji zajemce prichazejici z reklam na specialni vstupni stranky, které
vybizeji k akci. Napfiklad nékdo muze kliknout na reklamu na epilaci na socidlnich sitich a
dostat se na webové stranky spolecnosti Smooth. Namisto béZného menu webu se pak
dostane na stranku optimalizovanou ke konverzi potencidlniho zakaznika na zakaznika.
Tlacitka pro snadné planovani, recenze klientd, ceniky a jednoduché nejcastéjsi dotazy nyni
vedou navstévnika, ktery interagoval s reklamou, k tomu, aby se stal potencialnim zajemcem
o schuzku. Bez tohoto cileného dojmu z cilové stranky miZe ztratit zdjem, kdyZ najde
nesouvisejici Udaje o spolecnosti pohfbené v dlouhych moinostech menu. Nebo stranku
opusti, aniz by se dozvédél, jak cenové dostupnad je laserova epilace, kterd se dnes na rozdil
od zastaralych predpoklad(i vejde do rozpoctu vysokoskolakl. Optimalizované vstupni stranky
pomahaiji digitalnim kampanim splnit jejich cile, at uz jde o povédomi o znacce nebo konverze.

Spravné postaveny Instagram a webové stranky jsou tedy klicové ke konverzi zajemc, ktefi
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se ziskaji pomoci kampané v digitalnim prostfedi. Kampan je rozdélena na tfi faze: registraci
predbéznych zajmu, otevieni prvni kliniky a pravidelnou akvizici novych zdkaznik(i po

zabéhnuti kliniky.

Reklamy v prvni fazi:

laser hair removal in hyattsville, maryland

smooth

laser hair removal in hyattsville, maryland

Opening November 2023

hate razor bumPS? underarms $65 pI’iCC list
7 n? bikini line $80
hate strawberry skin: e
We got you Saverecl full brazilian | $120 underarms $65

bikini line $80
full brazilian $120

visit our website for full pricelist

www.smoothdmv.com visit our website for full pricelist

www.smoothdmv.com

#nevershaveagain

th
ar

laser hair removal in hyattsville, maryland

laser hair removal in hyattsville, maryland Empowering everybody to

; reach hairlessness
All the waxing salons are
simple | confident | happy

gonna hate us... underarms $65
bikini line $80
Be completely hairless for full brazilian | $120
next summer and visit our website for full pricelist
all of the summers to come Eiaispiioy foearvacss underarms $65

bikini line $80
full brazilian $120

www.smoothdmv.com
visit our website for full pricelist

Obrazky 10-13: Bannerové reklamy Smooth; Zdroj: Interni zdroje firmy Smooth
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smooth smooth

a ; ; laser hair removal in hyattsville, maryland
laser hair removal in hyattsville, maryland

Hot trip to Europe?

Opening in Fall 2023

sign up now for early access

Be the smoothest
version of yourself!

#hotandhairless

underarms $65 underarms $65

bikini line $80 bikini line $80

full brazilian $120 full brazilian $120

visit our website for full pricelist visit our website for full pricelist
www.smoothdmv.com www.smoothdmv.com

smooth

laser hair removal in hyattsville, maryland

Imagine this.
Never shave, wax
or pluck again

Be smooth.

smooth

laser hair removal in hyattsville, maryland

Booked your ticket to Europefor next summer?
Book your laser hair removal appointment as well!

Have the hot and hairless
summer of your dreams!

underarms $65 underarms $65
bikini line $80 bikini line $80

full brazilian $120 full brazilian $120

visit our website for full pricelist visit our website for full pricelist
www.smoothdmv.com www.smoothdmv.com

Obrazky 14-17: Bannerové reklamy Smooth; Zdroj: Interni zdroje firmy Smooth

4.4 Testovani kampaneé s klienty

4.4.1 A/B testovani a rozpocet

Jako nové vznikajici znacka v oblasti laserové epilace vyzaduje spolec¢nost Smooth nakladové
efektivni metodiky maximalizujici vysledky reklamy na socialnich sitich v rdmci omezenych
pocatecnich rozpoctl. Aktualizace algoritmi v posledni dobé také znamenaji, Ze spolecnosti
musi neustale experimentovat s kreativnimi variantami splfiujicimi vyvijejici se o¢ekavani
publika, aby si dlouhodobé udrzely miru zapojeni (HubSpot, 2022). Zavedeni strukturovaného
A/B testovani poskytuje daty podloZzené ovéreni urcujici, které styly obrazkd, volby popisnych

slov a kombinace vyzev k akci generuji zvySenou odezvu Instagramu sladénou s cili konverze
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ndvstévnik( kampané béhem klicové faze ziskavani povédomi. Tydenni fizené A/B testovani
zkracuje tradic¢ni ro¢ni ¢asovy plan rozsahlého Usili na svizné cykly, které se rychleji pfizplsobi,

kdyby doslo ke zméndm ndlad spotiebiteld.

Pro soucasnou kampan Smooth na Instagramu zamérenou na Zeny ve vysokoskolském véku
to znamena rychlé zkoumani, jak se jazyk sniZujici stigma kosmetickych zdkrok( nebo slogany
o sezonni relevanci osvédcuji ve srovndni s pfiméjsimi propagacnimi styly. Testovani rdznych
tonl a kontextovych kreativnich prvkl poskytuje spole¢nosti Smooth informace o optimalnich
fazich vyvazovani vzdélavaciho vztahu nad komercnimi nabidkami. Aby byla zachovana
konzistence a zaroven byla k dispozici dostateCna doba pro zkoumani, méla by spolecnost
Smooth zavést pevné tydenni testovaci cykly, v nichZ bude porovnavat dvé varianty reklamy.
Pfi zkoumani vysledkd se bude zvaZovat mira prokliku, cena za kliknuti a chovani na cilové
strance, jako je mira odeslanych poptavek na terminy. VSechny kreativy zkoumani musi

zachovat zakladni barevna schémata znacky a podstatu Smooth.

Cilem tydennich cykl( A/B testovani v rané fazi je najit nejlepsi reklamy, které pomuZou firmé
vyvratit zastaralé domnénky o laserové epilaci, které jsou v rozporu s pozici Smooth
zamérenou na dostupnost. V popiscich je kladen dlraz na transparentnost cen, individudini
pozornost a podporu pécée o sebe sama, pricemzZ se méfi nalady mezi vzdélavaci tonalitou a
tonalitou, ktera vice vyzyva k zarezervovani terminu nebo zaregistrovani predbézného zajmu.
Aby bylo mozné presné kvantifikovat vykonnost, musi se hodnoceni zakladnich metrik rozsitit
nad rdmec samotné miry proklik(i a zahrnout nasledné konverzni Udaje, jako je mira vyplnéni
registracniho formuldre. Sledovani atribu¢nich parametr(i spojuje varianty reklamy pfimo s
naslednym chovdnim na strance, aby bylo moZné provést priikazné vyhodnoceni. Tento
prehled o celé cesté zajemcl pak posiluje jisté urcovani iteraci a moznosti pribéziné

personalizace sdéleni.

V procesu A/B testovani je nezbytné vénovat pozornost nékolika klicovym aspektliim, aby byla
tato metoda co nejefektivnéjsi. Zvoleni relevantnich proménnych vyzaduje peclivé zkoumani
faktor( ovliviujicich reakce cilové skupiny. Analyza historickych dat, zkoumani konkurenéniho

prostredi a porozuméni demografickym charakteristikdm cilového publika jsou klicové pro
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identifikaci dllezitych proménnych. Definice jasnych a méfitelnych metrik je také zasadni.
Vedle tradi¢nich metrik jako CTR a CPC mohou byt definovany pokrocilejsi metriky, jako je
mira konverze, retence a celkova hodnota zakaznika. Kazda metrika by méla byt peclivé
vybrana v souladu s cilem kampané a schopnosti poskytnout relevantni informace o chovani
uzivatel(l. Velikost vzorku je klicovym faktorem ovliviiujicim spolehlivost vysledk(. Pfi
ur¢ovani velikosti vzorku je nutné zohlednit Uroven statistické vyznamnosti a odhadovanou
variabilitu proménnych. Spravny ¢asovy ramec pro A/B testovani zavisi na povaze produktu
nebo sluzby a chovani cilové skupiny. Vyhodnoceni vysledk( v delSim ¢asovém horizontu
umoznuje identifikovat dlouhodobé trendy a eliminuje kratkodobé fluktuace. Analyza
vysledkd A/B testl by méla jit nad ramec tradi¢nich metrik. Interpretace dat by méla zohlednit
kontext kampané, véetné sezénnich vlivl, zmén v chovani spotiebiteld a vnéjsich udalosti. Na
zdkladé ziskanych dat z A/B testl je mozné provadét iterativni Upravy v marketingovych

strategiich. To mGZe zahrnovat zmény v obsahu, designu nebo cileni reklamni kampané.

Rozpocet pro A/B testovani prvni faze kampané v digitalnim prostiedi byl stanoven na ¢astku
500 americkych dolard mésicné. Tato ¢astka je dostatecné velkd, aby umozZnila ziskani
kvalitnich a vypovidajicich informaci o tom, které kreativy, popisky a vyzvy k akci patfily mezi
nejvice efektivni a pfitom nepredstavuje cely marketingovy rozpocet pro digitalni prostredi,

ktery bude potfeba ve fazich pozdéjsich.

4.4.2 Popis provedeni, méreni a interpretace A/B testovani

A/B testovani, jedna ze zdkladnich metod social media marketingu, hraje klicovou roli pfi
optimalizaci kampani a maximalizaci navratnosti investic. Na zacatku je nezbytné stanovit
jasny a konkrétni cil A/B testu. At uZ je cilem zvysit miru prokliku, zvysit zapojeni nebo zlepsit
konverze, dobre definovany cil slouZi jako voditko v celém procesu testovani. V pfipadé firmy
Smooth to bylo najit kreativy, popisky a headliny s nejvétsi mirou prokliku na webové stranky,
kde nasledné dojde k zaregistrovani predbéiného zajmu potencidlnich zdkaznikl. Po
stanoveni cile je dalSim krokem uréeni konkrétnich prvk(i v ramci kampané na socidlnich
médiich, které budou podrobeny testovani. Mezi né mohou patfit kreativy reklam, varianty
kopii, parametry cileni na publikum, formaty reklam nebo harmonogramy zvefejfiovani. Pro

zajisténi prehlednosti a vyuzitelnych poznatkd by se mél kaidy test zaméfit na jednu
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proménnou. Obvyklym vychozim bodem pro A/B testovani je experimentovani s reklamnimi
kreativami a variantami textd. Marketéfi mohou vytvofit nékolik verzi reklamniho obsahu,
testovat rizné vizualy, titulky nebo vyzvy k akci a zjistovat reakce publika. V prvotni kampani
pro Smooth bylo zaméfeno na tfi hlavni elementy reklam — kreativu (jak grafické provedeni
obrazkd, tak text v obrazcich), popisky a CTA (Call to Action). Pro zacatek se A/B testovani
koncentrovalo kolem dvou typu kreativ — kreativy s vice hravym textem a kreativy s vice
priméjSim sdélenim zahrnujicim nizké ceny jednotlivych procedur. Co se popiskd tyce,
testovaly se dvé hlavni tonality — hrava a informujici, obecna. A konecné pro CTA se zvolily tfi

fraze — ,Register your early interest now!“, ,Sign up now for early access!“ a ,,Sign up!“

Testovani reklamnich formatli a umisténi ddle vyznamné pfispiva k celkové ucinnosti
kampané. Zkoumani variant reklamnich formatd, jako jsou obrdzky, videa nebo karusely, a
umisténi, jako jsou in-feed, stories nebo postranni panel, poskytuje poznatky o nejucinnéjsich
kombinacich. Stejné tak experimentovani s nacasovanim a frekvenci pfispévkl pomaha urcit
optimalni obdobi, kdy je cilové publikum nejaktivnéjsi a nejlépe reaguje. Prakticka realizace
A/B testovani zahrnuje vyuZiti nastrojd specifickych pro jednotlivé platformy, které poskytuji
Instagram a Facebook. Obé platformy nabizeji funkce, které usnadnuji vytvareni a provadéni
A/B testd ptimo v jejich reklamnich rozhranich. U reklamni kampané na zaregistrovani
predbéznych zajml Smooth byl zvolen postup testovani dvojice rGznych prvkl (kreativy,

popiskd a CTA) a volby toho, na ktery byly nejlepsi reakce a ohlasy.
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A/B testovani kreativnich podkladli Smooth

smooth

smooth

smooth

smooth
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smooth

Obrazek 18: Vysledky A/B testovani kreativ; Zdroj: viastni zpracovani

Diky otestovani kreativnich podkladl kampani na zaregistrovani predbéznych zajm( kampané
Smooth bylo zjisténo, Ze nejvétsi ohlasy maji kreativy, kde jsou jasné vidét ceny za jednotlivé
zakroky. Zaroven bylo zjiSténo , Ze potencialni zdkaznice Iépe reagovaly na podklady, kde byla
vice hrava tonalita (,,Hot trip to Europe? Book your laser hair removal session now.” misto
priméjsiho ,Laser hair removal studio opening November 2023“). Co se popiskl tyce, tak se
otestovala hypotéza, Ze hravéjsi tonalita je lepSi nez argumentovani a vycislovani vyhod
laserové epilace tim, Ze mnoho z mladych divek uz o laserové epilaci védélo, jen jim cena
zakrok(l zabrariovala objednani se na procedury. A konecné z vyzev k akci CTA bylo zjisténo,
Ze tolik nezaleZelo na konkrétni formulaci — vSechny tfi testované vyzvy k akci - ,,Register your
early interest now!”, ,,Sign up now for early access!” a ,,Sign up!“ mély pfiblizné stejné ohlasy
a reakce a nebylo poznat, Zze by nékteré z nich mély horsi nebo lepsi vysledky proklik( a

nasledného zaregistrovani pfedbézného zajmu.

Proces A/B testovani byl strukturovan do tydennich cykl(, pricemz kazdy cyklus se zaméroval
na testovani konkrétniho prvku v reklamnich kampanich pro Smooth. Béhem kazdého cyklu
byla peclivé vybrana jedna proménna, napfriklad kreativa, popisek nebo CTA (Call to Action),

zatimco zbyvajici dva prvky zlstdvaly neménné v rdmci vSech dvojic reklam. Proces testovani
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tak vytvoril prostfedi, ve kterém byly dvé reklamy identické v alespon dvou aspektech, coz
umoznovalo izolovat vliv testovaného prvku na vysledky kampané. Testovaci faze zahrnovala
sledovani a vyhodnoceni ucinnosti obou variant reklamy a ndsledné porovnani vysledka.
Pokud se v pribéhu testovani projevily vyrazné rozdily ve vykonnosti mezi dvéma variantami,
byly tyto rozdily peclivé analyzovdny a zhodnoceny. V pfipadé, Ze jeden z prvk(i prokdzal vétsi
Uspéch nebo generoval vice Zadoucich vysledkd, byl povazovan za , lepsi“ a zaclenén do finalni
verze kampané. V této metodologii bylo klicové nejen sledovat okamzité vysledky, ale také
poskytnout prostor pro systematicky a iterativni pFistup ke zlepSovani kampané. Tydenni cykly
umoznovaly pruznost a rychlou adaptaci na nové poznatky, coZ vedlo k postupnému ladéni

kampané na zakladé redlnych udajl a preferenci cilové skupiny.

4.5 Finalni navrh kampanég, rozpocet a planovani casové osy

Diky objemnému A/B testovani bylo mozno dojit k mnoha poznatkim. Jednim z nich jsou
informace o nejoblibenéjsich kreativach mezi uzivateli — diky velkému mnozstvi vytvorenych
kreativ bannerl bylo mozné s pomérné velkou presnosti urcit ty, které uZivatele a potencialni
zakazniky oslovily nejvice. Obecny trend, ktery se v analyze kreativ objevil, je lepsi reakce
uzivateld na kreativy, které mély zakompovany hravéjsi jazyk, ktery tedy ziejmé lépe
promlouval a presvédcoval potencialni zakazniky. Byly to kreativy s claimy jako , Hot trip to
Europe? Schedule your laser hair removal session now.”“ Oproti claimlm jako je napfiklad:
»Affordable laser hair removal in Maryland.” DalSim poznatkem byla i data o aktivité cilovych
zadkaznikd, u této informace vsak neni jasné, jestli se da aplikovat i do dalSich fazi, jelikoZz by

bylo potifeba kampan nechat bézet podstatné déle.

Findlni navrh kampané pro kliniku Smooth je peclivé strukturovan a opira se o kombinaci
teoretickych koncept(l nastavovani kampané v digitdlnim prosttedi, praktickych poznatk( z
intenzivniho sledovani trhu a vysledkd praktického testovani pomoci metody A/B test(. Tato
komplexni strategie vznikla na zakladé hloubkové analyzy a soustfedéni se na klicové aspekty,
které ovliviiuji Uspéch digitalni kampané. V prabéhu bakalarské prace byl kladen diraz na
prvni fazi digitalni kampané, pficemz se zamérovala na efektivni sbér predbéznych zajmua od

potencialnich zakaznic. Cilem této faze bylo vytvofit pfedem pfipraveny seznam potencialnich
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klientek, ktery mUzZe byt vyuzit v okamziku, kdy klinika Smooth bude pfipravena otevfit svou
prvni pobocku. Omezeni na prvni fazi umoznilo presné zaméreni na specifické cile a vytvoreni
zakladny pro dalsi rozvoj kampané. Celkovy navrh kampané reflektuje implementaci prvni
faze, kterd byla realizovana s ohledem na omezeny rozpocet. Tato strategie umoznila efektivni
testovani pribéhu a ziskani dllezitych poznatk( o tom, co nejlépe rezonuje s cilovou skupinou
a jaké prvky kampané jsou klicové pro Uspéch. Zaroven tato faze slouzila k vybudovani lepsiho
povédomi o preferencich potencidlnich zakaznic a ziskani uziteCnych dat pro optimalizaci
dalSich ¢asti kampané. Celkové Ize konstatovat, Ze finalni navrh kampané pro kliniku Smooth
je vysledkem komplexniho pfistupu, ktery spojuje teoretické poznatky s realnymi zkusenostmi
a daty z praxe. Timto zplsobem je kampani poskytnuta pevna zdkladna pro Uspéch, a to nejen

v prvni fazi, ale i v dalSich etapach planu.

Kampan spole¢nosti Smooth by méla byt rozdélena do tfi ¢asti. Prvni ¢ast je zamérend na
registraci predbéinych z4ajma. Byly vytvoreny nejriznéjsi kreativy, které byly v praxi
otestovany a na zakladé toho vybrany ty, které dosahly nejlepsich vysledkl. Byly to kreativy,
které mély méné textu a jasné komunikovaly informaci o nizké cené epilac¢nich procedur. Dale
pak mély dobré vysledky i kreativy, které mély vice hravou komunikacni linku a pouze
nekomunikovaly ,,suché” informace o brzkém otevreni a lokalité. VSechny kreativy by mély
drzet jednotnou grafickou podobu a brandové barvy a fonty znacky Smooth. Mély by byt ve
spole¢ném souladu a mélo by se také dbat na to, aby bez predchoziho testovani nedochazelo
k vyraznym zméndam, nezZ se znacka ustali v povédomi cilové zdkaznické skupiny spolecnosti
Smooth. Co se popiskl tyce, mély by se opét drzet hravé tonality mifené na mladsi cilovou
skupinu. Konstatovani informaci bez jakékoliv pfidané hodnoty by na tuto cilovou skupinu
fungovalo podstatné hlre. A konecné CTA vyzvy k akci by mély byt pfimé a k véci — rozhodné
by se nemély opomijet, jelikoZ po zhlédnuti reklamy na Instagramu musi potencidlnimu

zajemci byt ihned jasné, co musi ucinit za dalsi krok.

Je predpokladano, Ze strategie vymezena vyse by se méla postupné rozvinout a ddle aplikovat
i na dalsi faze digitalni kampané, kterymi jsou akvizice zakaznik( s cilem zabookovani prvni
schlizky a treti faze, ktera se tyka konstantniho, plynulého a pravidelného pfisunu novych

zdkaznik( zaroven se zUstavanim v povédomi zakaznik(, ktefi jsou bud ve fazi rozhodovaci
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nebo uz na par sezenich Smooth byli. Prvni faze kampané v digitalnim prostredi bude probihat
v prvnim az Ctvrtém mésici pred otevienim prvni kliniky v Marylandu. Druhd faze poté zacne
na konci ¢tvrtého meésice, zhruba dva az tfi tydny pred opravdovym otevienim, aby se
zakaznicim umoznil dostatecny ¢as na zabookovani prvnich sezeni. Treti faze se implementuje
po Uspésném rozjeti vSech procesl v klinice — tedy zhruba po ¢tyfech az Sesti mésicich, kdy
bude klinika jiz fungovat. Treti faze bude poté pokracovat aZ do doby, kdy se otevie dalsi
lokalita, u které bude opét implementovana prvni faze v nové lokalité. Rozpocet finalni
kampané vychdzi zcelkovych finanénich prostfedkd nové firmy. Pro firmu Smooth
predstavuje kampan v digitalnim prostfedi velkou pfilezitost v kontextu jejich cilové skupiny,
kterda se primarné na Instagramu a podobnych socidlnich sitich nachazi opravdu casto.
Z tohoto dlivodu je doporuceno do Instagramu investovat 60% celkového marketingového
rozpoctu firmy. Jelikoz ¢im vice financi se do toho investuje, tim rychleji dojde k optimalizaci
celého procesu a zacileni na spravnou zdkaznickou skupinu a tim vice zdkaznikl se bude
ziskavat touto formou akvizice novych zakaznikd. Investice do digitdlni kampané bude zvlasté
dllezita v druhé fazi, kdy bude nutné sehnat co nejvice zdkaznikd co nejdfive na rozjeti celé

kliniky a pokryti veskerych mési¢nich nakladd.

Faze digitdalni kampané Smooth M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10
1. faze - sbér predbéznych zajma

2. faze - akvizice prvnich zdkaznik(

3. faze - pravidelnd akvizice zakaznikt

Tabulka 4: Planovani casové osy kampané Smooth, Zdroj: viastni zpracovani

Pfedstaveny plan digitdlni kampané Smooth predstavuje komplexni strategii, ktera se opira o
moderni pfistupy k marketingu a zaroven zohledniuje specifika cilové skupiny. V pribéhu
navrhu bylo klicové zdUraznit flexibilitu a adaptabilitu, které umoznuji rychlé reakce na zmény
na trhu a nové trendy v oblasti online komunikace. Bude zajimavé sledovat, jak se navrhovana
strategie osvédci v praxi a jaky bude realny dopad na pozici Smooth v odvétvi krasy a péce o
télo. S ohledem na dynamiku digitdlniho prostfedi a stale se ménici chovani spotrebitell je
klicové udrzovat strategii pruznou a neustale optimalizovat podle aktudlnich potfeb a
oCekdavani zakaznik(l. Nakonec, Uspéch kampané bude zaviset nejen na efektivnim vyuZiti
financnich prostredk, ale také na schopnosti spolecnosti Smooth budovat a udrZovat pevny

vztah se zdkazniky. Otevreni novych pobocek a expanze do dalSich lokalit budou vyzvami,
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které vyZaduji nejen marketingovou genialitu, otevienost inovaci a celistvost, ale i schopnost

poskytovat kvalitni sluzby a udrzovat vysoky standard péce o zakazniky.

Zaver

Spravné nastavenda komunikacni kampan v digitdlnim prostfedi predstavuje klicovy prvek
uspéchu v dnesni konkurenéni podnikatelské sfére. Pfedstavovany pristup a postupy mohou
poskytnout nejen nové vzniklym firmdm, ale i etablovanym podnikim uZite¢né ndstroje pro
inovativni komunikaci s cilovym publikem. V prabéhu této prace byla analyzovana konkrétni
situace startupu Smooth LLC, se zaméfenim na jeho vstup na trh ve staté Maryland.
Teoretickd ¢ast prace se soustredila na definici idedlniho procesu nastaveni komunikacni
kampané v digitdlnim prostfedi. Pfinesla nejen pochopeni kli¢ovych pojmG a ndstroju
komunikac¢niho mixu, ale také detailni postup od planovani, vybéru cilového publika a
segmentace trhu az po analyzu rizik. V praktické ¢asti byly vyuZzity tyto teoretické poznatky pfi

vytvareni konkrétni komunikacni kampané pro startup Smooth LLC.

Implementace kampané byla provedena s dirazem na vytvoreni propozice a stanoveni cild
prostfednictvim analyzy a testovani kreativniho konceptu. A/B testovani s klienty pfineslo
cenna data, ktera byla nasledné interpretovana a vyuZita pro zdokonaleni kampané. Celkovym
cilem bylo nejen ziskat nové zakazniky, ale také posilit povédomi o znacce a etablovat startup
jako dGvéryhodného hrace na trhu. FindIni ndvrh kampané pro spolecnost Smooth vychazi z
peclivé analyzy teorie nastavovani kampané v digitalnim prostredi, opira se o praktické
poznatky z pozorovani trhu a vysledky A/B testl. Zaméreni na prvni fazi digitdlni kampané, tj.
sbirani predbéinych zajmd od potencidlnich zdkaznic, bylo provedeno s cilem vytvofit
predbézny seznam lidi pro komunikaci pfi otevieni prvni pobocky. Celkovy navrh kampané
reflektuje implementaci prvni ¢asti s mensim rozpoctem, coZz umoznilo testovani ucinnosti a
ziskani cennych poznatk( o preferencich cilové skupiny. Navrh kampané je strukturovdn do
tri fazi, zacinajici fazi registraci predbéinych zajm(, kde byly vybrany optimalni kreativy s
jednotnou grafickou podobou a brandovym stylem. Popisky i CTA vyzvy reflektuji hravou
tonalitu, oslovujici mladsi cilovou skupinu. Predpoklada se, Zze Uspésna strategie prvni faze se
postupné rozsiti na dalsi faze kampané, zahrnujici akvizici zdkaznikd a udrzeni povédomi o

znacce. Financni prostfedky pro marketing firmy Smooth by mély byt alokovany predevsim
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do digitdlniho prostfedi, s doporucenim investovat 60% rozpoctu do Instagramu. Tato
strategie ma potencidl optimalizovat procesy a efektivnéji zacilit na cilovou skupinu. Zejména
ve druhé fazi, pred otevienim kliniky, je klicova investice do digitalni kampané pro co
nejrychlejsi ziskdni zakaznik(i nezbytna. Celkové je navrieny plan kampané flexibilni a
adaptabilni, reagujici na potfeby a zmény na trhu, a ma potenciadl posunout spolec¢nost

Smooth k UspéSnému zahajeni svého podnikani v odvétvi krasy a péce o télo.

Vysledek bakalarské prace poskytuje praktické poznatky a doporuceni pro uspésné nastaveni
komunikacni kampané v digitalnim prostredi. Ziskané informace mohou slouZit jako inspirace
pro budouci projekty a kampané firmy Smooth. Je klicové si uvédomit, Ze UspéSnost kampané
nekon¢i dosazenim konkrétnich cil(, ale vyZaduje neustdlou adaptaci na ménici se prostredi a
nekonecné hledani optimalnich strategii. V ramci neustalych zmén v digitalnim prostredi je
nezbytné sledovat aktudlni trendy, ménit postupy v souladu s novymi vyvoji a reagovat na
zpétnou vazbu od cilového publika. Kampan neni statickym prvkem, ale dynamickym
procesem, ktery vyzaduje flexibilitu, kreativitu a schopnost rychlé adaptace na nové podnéty
a vyzvy. PfestozZe dosazeni konkrétnich cill je dlilezité, skutecny Uspéch spocivd v dlouhodobé

udrZitelnosti a schopnosti efektivné reagovat na dynamiku digitdlniho prostredi.
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