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Anotace

Tato prace ma za cil, jak miiZze pouzivani messengeri v marketingu ovlivnit postoj
zakaznikl ke znacce. Podle nekterych studii, znacky vyuzivajici messengery ve svém
marketingu maji lepsi zpétnou vazbu od zdkaznikii a zakaznici se citi blize znacce. Po
prostudovani metod vyuziti instantnich messengeri v marketingové komunikaci se
zédkazniky ma byt zjisténo, jak nejlépe tento nastroj vyuzit, kde muize pomoci v
komunikaci a kde a za jakych okolnosti miize tento ndstroj poskodit ¢i nepfinést
pozadovany vysledek. Nasledné pomoci =ziskanych dat, pokusime navrhnout
messenger-marketing strategii pro rodinny podnik. V disledku této prace bud’ se potvrdi
nebo vyvrati hypotézu o vlivu messengeru na postoj zakaznika. A bude podrobné
popsano, pro¢ messengery zlepSuji vinimani znacky zadkaznikem a poméhaji budovat lepsi
vztahy.

Klicova slova: instant messenger, B2C komunikace, obchodni komunikace, online
marketing, socidlni sité.

Abstract

The aim of this thesis is how the use of messengers in marketing can affect customers'
attitudes towards the brand. Many studies said that brands which use messengers in their
marketing have a better feedback from customers and customers feel closer to brand.
After analyzing the current situation and the use of messengers to communicate with
customers, it should be determined how best to use this tool, where it can help in
communication and where and under what circumstances this tool can damage or not
bring the desired result. Subsequently, with the help of the obtained data, we will try to
design a messenger-marketing strategy for a family business. As a result of this work, the
hypothesis of the influence of the messenger on the customer's attitude is either
confirmed or refuted. And it will be deconstructed in detail why messengers improve
customer perception of the brand and help build better relationships.

Key words: instant messengers, B2C communication, business communication, email
marketing, social networks.
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1. UVOD

Jak dosahnout maximalni loajality zdkaznikii, ale zaroven je informovat o novinkach,
novych nabidkach a to tak, aby to vyhovovalo jak klientovi, tak firm¢. Email marketing,
nejrozsirenéjsi zptisob komunikace se zdkazniky, ma své pro i proti, denn¢ ¢lovek fesi
desitky emailil, témé&f 75 procent spotiebitelil je emaily pietizeno. Denné je odeslano vice
nez 244 miliard emaild, ale pouze 23 procent emailli je piecteno, a jest¢ mensi pocet
donuti adresata k pozadované akci, jako kliknuti na odkaz, uskute¢néni nakupu atd.'
Mnoho lidi pfistupuje ke svym schrankdm s jednim hlavnim tcelem mazat e-maily a

spam.

Internet neboli globalni sit’ v nasi dobé kombinuje obrovské mnozstvi ptilezitosti, z nichz
jednou je schopnost okamzit¢é komunikace prekondvajici jakoukoli vzdalenost,
mezilidskd komunikace se stala mnohokrat jednodussi, rychlejsi a mobilnéjsi. Béhem
nekolika poslednich let jsme byli svédky rozvoje messengerti, srovnatelného s explozi

wewvr

lidi pouziva mobilni aplikace a platformy pro zasilani zprav ke komunikaci s fifmami.

Podle vyzkumu byl rok 2016 pifelomovy, meési¢ni globalni publikum messengera
piekonalo globalni mési¢ni publikum socidlnich siti.> Ve skute¢nosti maji dnes platformy
pro zasilani zprév, jako — WhatsApp, Facebook Messenger, WeChat, Viber a Telegram —
vice uzivatelii nez pfedni socialni sité. Neni divu, ze vykonnostni ukazatele klesaji,
protoZe lidé oteviraji stdle méné emaili, stile vice emaill se k pfijemci ani nedostane,
internetové publikum stale vice vyuziva ad block a samotné emailové sluzby striktné
nespadnout do spamu, a i kdyz se podafi prorazit v§echny bariery a dostat se do klientovy
posty, ukazatele neustale klesaji.* Za zminku stoji komunika¢ni kanal, ktery mél velkou

popularitu a stadle se vyuziva — telefonni, ale jak ukazuji studie a praxe, lidé vnimaji

! Chaffey, Dave. ,,Average email open rates, clickthrough rates, and marketing statistics
compilation®. [online]. [cit. 22.01.2022]. Dostupné z: <https://www.smartinsights.com>.

* Business Insider, 2016 [online]. The messaging app report 2016. [cit. 2022-01-15].
Dostupné z: <https://www.businessinsider.com>.

* Leszczynski, Michal. ,,Email Marketing Benchmarks®. [online]. [cit. 20.04.2022].
Dostupné z: <https://www.getresponse.com>.



hovory negativné, mnozi neodpovidaji na neznama ¢isla a uptednostnuji korespondenci v
messengerech.* A zde se dostdvame k tématu této prace, pro¢ je pro lidi pohodIngjsi
komunikovat v messengerech, jak mohou znacky vyuzit rostouci oblibu messengera a

navazat komunikaci s klientem.

Messengery jsou na prvnim misté mezi nejobliben¢jSimi funkcemi smartphonu, kromé
komunikace uzivatelé volaji pfes messenger, ¢tou zpravy a ptijimaji dalsi informace ve
skupindch a kanalech, vytvareji kolektivni chaty v praci a za jinymi ucely, a také skrz

messengery komunikuji se znackami.

Po tak rychlém rustu si marketéti zacali vénovat pozornost messengerim. A existuje
takovy smér jako messenger marketing, ktery zahrnuje vSe, co souvisi s praci v riznych
messengerech a propagaci. Messenger marketing se pomérné hodné prekryva s jinymi
typy marketingu a v zavislosti na rozsahu projektu se samoziejmé budou hodit specialisté

na CRM a email marketéry, social media specialisté¢ a obchodni manazefti.

Dtivodd, proc¢ si messenger marketing ziskava na popularité, je mnoho, za prvé je to novy
komunikacni kanal, messengery nejsou tolik zahlceny reklamou, navic messenger v
povédomi lidi je pfijemnym mistem pro komunikaci s ptateli a rodinou. I kdyz znacka
oslovi

klienta prostfednictvim messengeru, klient je mnohem ochotnéjsi navazat kontakt, ¢imz
se vybuduji blizsi vztahy. Dalsim diivodem, ktery nepfimo souvisi s pfedchozim, vSechny
ostatni komunikaéni kanaly jako socialni sit¢, email a dalsi tradi¢ni komunika¢ni kanaly
ztraceji davéru publika, jsou pfili§ preplnéné reklamy, mezi lidi postupné se rozsituje
,banner blindness*’. Lidé se snazi vyhnout rusivé reklamé pomoci blokovani reklam
nebo si toho prosté¢ nevSimnout. Emaily jsou odesilany do spamu, mira otevieni je
doslova procenta. Kazdym rokem je t&éz$i upoutat pozornost na produkt. Lidé se naudili

marketingové triky, vztah k reklamé je ve spole¢nosti stale negativnéjsi.®

4 Carlson, Nicholas. ,,The New Rules For When To Email, When To Text, And When To
Call®. [online]. [cit. 2022-02-11]. Dostupné z: <https://www.businessinsider.com>.

> Carmicheal, Kayla. ,,What is Banner Blindness? [online]. [cit. 2022-03-04]. Dostupné
z: <https://blog.hubspot.com>.

® Michl, Petr. ,,Cesi a reklama 2022, [online]. [cit. 2022-03-03]. Dostupné z:
<https://www.focus-age.cz>.



Cilem prace je prostudovat moznosti vyuziti mobilnich messengeri v reklamni
komunikaci. Prostudovat postoj zdkazniku k tomuto propaga¢nimu kanalu. A navazujici
navrh marketingové strategie pro malou rodinnou firmu v messengerech, pomoci
teoretickych informaci, provedeme analyzu stavajici situaci podniku, navrhneme
jednotlivé kroky a postupy pro nastaveni daného ndastroje, aby co nejlépe vyhovoval

danému podniku a mél co nejvetsi piinos.

Cile vyzkumu:

1. PopiSeme fenomén mobilnich messengerti, zvaZime historii a statistiky pouzivani
mobilnich messengeri v CR.

2. Budou prostudovany hlavni funkéni charakteristiky mobilnich messengert
WhatsApp, Telegram a Facebook messenger.

3. Provedeme srovnavaci analyzu moZznosti mobilnich messengerti pro propagaci
zbozi a sluzeb

4. Urcime zvlaStnosti a nalezitosti prace v messengerech

5. Analyzujme postoj publika k reklamé v mobilnich messengerech a vysvétlime,
pro¢ ma komunikace s klientem v messengerech pozitivni vliv na marketingovy
vykon.

6. Odpovime na otazky, pro¢ maji znacky vyuZzivajici messenger marketing uzsi
vztahy se zdkazniky a lepSi marketingové metriky, jako je CSI (Customer
Satisfaction Index) a NPS (Net Promoter Score)

7. Navrhneme messenger-marketing strategii pro firmu zabyvajici se prodejem

kosmetiky.

Metody vyzkumu

e K vyfeseni problému 1. a 2. byly pouzity metody nastudovani odborné literatury a

teoreticka systematizace ziskanych dat.

e Potieba feseni problémi 3. a 4. vedla k prozkoumani aktualni situace a provedeni

srovnavaci analyzy.



e KieSeni problému 5. a 6. provedeme vyzkum formou dotazniku a néslednou

analyzu ziskanych dat.

e Ukol ¢islo 7. pouzijeme materialy a postupy doposud sepsané a navrhneme, jak

by mohla firma skrz messengery komunikovat.

e Na zavér této prace mit celkovy prehled jak se messenger marketing déla a
potvrdit nebo vyvratit pozitivni vnimani této metody zakaznikem, zlepSeni
vykonu a budovani pevnéjSich vztahu se zakazniky. A 1épe porozumét scénariim

vyuziti tohoto typu komunikace.
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TEORETICKA CAST

2. UVOD DO HISTORIE MESSENGERU

Prvni SMS zprava byla napsédna a odesland jiz v roce 1992, poté se postupné tento

zpusob komunikace se stal jednim z hlavnich zdroja pf{jmi mobilnich operatord.’

Kratké zpravy jsou jiz dvacet let velmi oblibené, dnes je pomalu ale jisté nahrazuji
muzete posilat zpravy libovolné velikosti, v libovolném mnozstvi. Na rozdil od SMS,
messengery jsou téméf neomezené, co se tyCe posilaného obsahu. Audiochaty a
videochaty, odesilani emoji a fotografii, to vSe a mnohem vice d¢ld z messengerti jednu z

nejoblibengjSich a nejpouzivanéjSich aplikaci.
2.1. Messenger a jak messenger funguje?

Messenger (z anglického message) - aplikace nebo online systém, ktery umoziuje
okamzitou vymeénu informaci pies internet. A messenger je nedilnou soucasti zivota

témér kazdého z nés.

Vsechno to zacalo v roce 1996, kdy vzniklo ICQ, doslova to znamend “Hleddm t&”
neboli anglicky ,,I seek you.“ Software byl pivodné distribuovan zdarma, takze pocet
uzivatell velmi rychle rostl.®

Messengery pevné vstoupily do nasich zivott v rocich 2000-2010, kdy se stali objevovat

»chytré telefony* a mobilni internet pfestal byt né¢im drahym a nedostupnym.

Zpocatku bylo ucelem instantnich messengerii zpfistupnit komunikaci a odstranit
omezeni. Messengery chrani osobni prostor. Messengery umoziuji napsat kratkou

zpravu, jejiz text se k uzivateli urcité dostane.

" Denholm, Nic. ,,Texting turns 22°. [online]. [cit. 2022-03-11]. Dostupné z:
<https://techcrunch.com>.

8 Abramov4, Elena. ,,How are the once-popular services doing now in 2022?¢. [online].
[cit. 2022-01-21]. Dostupné z: <https://vc.ru/>.
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Nyni messengery plni spoustu roli a jiz davno pfesli od odesilani zprav. S pomoci
instantnich messengeri mizeme psat textové zpravy, posilat fotografie, audio, video,
soubory riiznych formatu a velikost, sdilet geolokaci, vytvaret vefejné kanaly a diskuze,
také firmy mohou komunikovat se zdkazniky skrz messenger.

Pojdme se podivat na nejpouzivangjsi instantni messengery v Ceské republice, mezi
nimiz jsou dva lidry, oba patfici pod spole¢nost Meta, a to Facebook messenger, ktery ma
témé&f 4 miliony uZivateld a WhatsApp, ktery pouziva v ramci Ceské republiky 3.7

milionu .’

2.1.1. WhatsApp

Uvedeni na trh: 2009. Pocet: 2 miliardy uzivatelti.'® Umozfiuje posilat textové zpravy,
obrazky, videa, zvuk, elektronické dokumenty. Existuji mobilni a desktopové verze. Pro
spolecnosti je poskytovana aplikace WhatsApp Business, kterd umoziiuje pouzivat
messenger ke komunikaci se zékazniky a komunikaci jménem spolecnosti. Autorizace v
aplikaci se provadi pomoci telefonniho Ccisla, stejné¢ jako u vétSiny instantnich
messengeru. V roce 2014 Facebook koupil WhatsApp. Po odeslani zpravy se zobrazi
jeden ze tii stavi doruCeni — odeslano, doruceno a preCteno, coz taky maji dalsi

messengery.

? Cernovsky, Tomas. ,, TOP 10 socialni sité: Kdo je pouzivé a pro¢ na nich propagovat
svlj byznys?* [online]. [cit. 2022-04-20]. Dostupné z: <https://cernovsky.cz>

10 Business Insider. ,,WhatsApp user statistics 2021. [online]. [cit. 2022-02-03].
Dostupné z: <https://www.businessinsider.com>.
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WhatsApp user growth
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Graf 1. Zdroj: Statista, 2022 [online]. ,,WhatsApp - Statistics & Facts, WhatsApp user

growth®. [cit. 2022-03-02]. Dostupné z: <https://www.statista.com>.

Pojd'me se podivat na nastroj pro obchodni komunikaci Business API WhatsApp. Od 1.
unora 2022 se pravidla WABA mirn€ zménila. Nyni budou placeny nejen odchozi
Sablonové zpravy, ale také reakce na ptichozi zpravy do 24 hodin, s vyjimkou nékterych:
prvnich 1000 konverzaci za mésic bude zdarma, dialogy s uzivateli, ktefi se dostali do
chatbota Whatsapp z cilenych reklam na Facebooku nebo Instagramu, budou zdarma v
ostatnich pfipadech budete platit i za odpovédi na pozadavky uZzivatelli ve Whatsapp z

webu.

2.1.2. Facebook Messenger

Spusténi v roce 2011. Uzivateli: 1,3 miliardy uzivatelii. Messenger, dostupny pouze
uzivatelim Facebooku — potiebujete ucet ve stejnojmenné siti. V roce 2020 byla vydana
aktualizace, kterd kombinovala soukromé zpravy Facebooku se zprdvami Instagramu:

kdyz wuzivatel vybere pfisluSnou moznost, zpravy Instagram Direct a Facebook

13



Messenger budou vziajemné integrovany. S vice nez 1,3 miliardami lidi, ktefi kazdy
meésic pouzivaji Messenger, podle Facebooku mohou nyni firmy po celém svété rozsifit
svlij reklamni dosah a dosahovat lepSich vysledkéd. Vyhodou napojeni na socidlni sit’
Facebook je to, ze budou pouzity udaje o uzivatelskych preferencich na zaklad¢ aktivity
osoby na socialni siti. Strategicky jde o krok naptfed s ohledem na dobu, kdy se aktivity

uzivateld pfesune ze socialni sit€¢ v messengery.

Mira otevieni zprav v messengerech je 80 %, coz je 4krat vice nez v e-mailu. S ohledem
na to provedla spole¢nost Hubspot zajimavy experiment, ve kterém byl misto e-mail
pouzivan Facebook Messenger. Pouziti Facebook Messengeru k odesilani obsahu
Hubspot poskytuje uzivatelim uzite¢ny obsah po vyplnéni formulare. V ramci testu byla
na email s oznamenim materialu pfiddna nabidka ptihlaseni pies Facebook: Ctenaii méli
na vybér: vyplni formulaf a dostat odkaz ke stazeni materidlu a e-mail s ptilohou, nebo
formulat preskocit a ziskat okamzity pfistup k obsahu pies Facebook Messenger. 20 %
zvolilo druhou moznost. Ti, ktefi zvolili Facebook Messenger, byli vylouceni z
e-mailovych zpravodaji a materidly jim byly zaslany do messengeru. O Ctyfi tydny
pozdé&ji ziskali nasledujici vysledky: Facebook Messenger mél primérnou miru otevieni

80 % a CTR 13 %. To je 0 242 % a 609 % vice neZ u e-mailu."

3. UVOD DO MESSENGER MARKETINGU

Messenger marketing je komunikac¢ni systém s cilovym publikem v messengerech, které
spolec¢nosti pouzivaji k feSeni globalnich marketingovych kol zaméfenych na zvyseni
konverzi a zvySeni prodeje pomoci zasilani reklamnich zprav, chatovacich bott a jejich
automatizaci. Tento ndstroj se objevil neddvno, v roce 2015 bylo mozné vytvaret
chatovaci roboty pro podnikani v Telegramu, ve Facebook Messengeru a Viberu. A neni

to tak ddvno ve WhatsApp Business API. '

' Hudson, Elissa, Lee, Justin. ,,Is Facebook Messenger the New Email? 3 Experiments to
Find Out*“ [online]. [cit. 2022-04-20]. Dostupné z: <https://blog.hubspot.com>

2’ WhatsApp Business API, 2022 [online]. WhatsApp Business API umoziiuje stiedné
velkym a velkym podnikiim jednoduchou, zabezpecenou a spolehlivou komunikaci na
platformé WhatsApp se zédkazniky. [cit. 2022-04-20]. Dostupné z:
<https://www.whatsapp.com>.
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Dnes jsou instantni messengery na prvnim misté mezi nejoblibenéjSimi funkcemi
smartphonu: kromé¢ komunikace uzivatelé volaji pfes messenger, ¢tou zpravy a piijimaji
dalsi informace ve firemnich skupinach a vefejnych kanalech, vytvareji kolektivni

pracovni chaty a jiné Gcely a samozfejmé komunikuji se zna¢kami."

Pocet uzivateli messengerti neustdle roste a podle marketérit dosahne v roce 2022

celosvétove 3 miliard 1idi.'*

[ V]

Users (bn)

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Sources: Business Insider, eMarketer, Kommandotech
Graf 2. Zdroj: Business Insider, 2022 [online]. ,,The Messaging apps report®. [cit.

2022-03-10]. Dostupné z: <https://www.businessinsider.com>.

Ukoly, které Fesi messenger marketing

13 Koetsier, John. ,,Top 10 Most Downloaded Apps And Games Of 2021: TikTok,
Telegram Big Winners®. [online]. [cit. 2022-02-03]. Dostupné z:
<https://www.forbes.com>.

' Curry, David. ,,Messaging App Revenue and Usage Statistics (2022)*. [online]. [cit.
2022-02-03]. Dostupné z: <https://www.businessofapps.com>.
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* Rychl4 a efektivni komunikace s cilovou skupinou a stavajicimi zdkazniky.

» Messengery pomahaji zvySovat loajalitu skute¢nych zdkaznikli prostfednictvim
personalizace a gamifikace.

* Snizuje pracovni zatéz obchodniho oddéleni: bot muze odpovidat na typické
dotazy zakaznikd, naptiklad poradit ohledné cen atd.

* pomoci messengeru ziskame zpétnou vazbu od zakaznikli pomoci prizkumd,
formularu, chatovacich robott.

* Podpora obsahového marketingu.

» Diverzifikovat systém distribu¢nich kanalt produktu — reprezentovat znacku v
raznych kanalech.

* Poskytovat operativni zdkaznickou podporu.

* Doprovod oftline akce: pro rychlé upozornéni ucastnikii a komunikaci na téma

akce organizatofi vytvafeji doCasné skupiny nebo chaty v messengerech.

S messengery miiZeme

* Jménem spolecnosti komunikovat s klientem prostfednictvim chatbota.

* Informovat o stavu objednavky.

» Udrzovat oficialni kanal spole¢nosti — shromazd’ovat zékladnu odbératela a
mluvit o novych propagacnich akcich a novinkdch spolecnosti pomoci push
oznameni.

* Provozovat cilenou reklamu.

* Prodavat zbozi a sluzby.

3.1. Messenger marketing a email marketing

Messenger marketing skldda se z nésledujicich krokd, je dost podobny email marketingu.
Messenger a email marketing maji hodné spole¢ného. V obou kanalech oslovujeme
konkrétni uzivatele a snazime se budovat dlouhodobou komunikaci. Navzdory
skutecnosti, ze e-mail a messengery jsou podobné kandly, stale maji velké rozdily. V
obou kanédlech muzete prochazet vSemi fidzemi Zzivotniho cyklu klienta, od prvniho

doteku az po samotny nakup a poprodejni servis. V obou kanalech muzete udrzovat
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dlouhodobé vztahy s uzivateli, naptiklad prostfednictvim obsahu. V obou kanalech

muzete odesilat spoustéci zpravy.

Rozdily zac¢inaji v nuancich implementace, ptfitomnosti publika ptfipraveného na takovou
komunikaci, publikum reaguje odlisn¢ na obsah v emailu a messengeru, text, obrazky,
videa, vSe je potieba pfizpisobit nuancim kazdého reklamniho kandlu. Messengery maji
jednoduchou moznost ptidavat do zprav interaktivni slozku a gamifikaci ve formé

tlacitek a hrat si s publikem, segmentovat, anektovat a testovat.

Messengery nenahradi emailovou komunikace, jejich funk¢nost je stadle omezena, je to

jen dals$i nastroj, ktery se rychle rozviji a mizeme toho vyuzit.

3.1.1 Faze 1. Sbér a segmentace databazi. Nejprve musime vybudovat zakladnu
odbératelti nasich zprav. To lze provést tak, ze uzZivatele vyzvete, aby se pfihlasil k
odbéru vaseho obsahu v messengeru. Nabidku lze provést pomoci nastroje Click to
WhatsApp Ads, S reklamou Click-to-WhatsApp muzete do svych reklam na Facebooku
nebo Instagramu ptidat tlacitko ,,Odeslat zpravu®“, které otevie konverzaci v

WhatsApp."*

1 Viertel, Kai. ,,Click to WhatsApp Ads & Click to Chat — this is how it works!“ [online].
[cit. 2022-04-20]. Dostupné z: <https://www.messengerpeople>
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Obrazek 1. Zdroj: Messenger people, 2022 [online]. ,,Click to WhatsApp Ads & Click to
Chat — this is how it works!*. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z:
<https://www.messengerpeople.com>.

Existuje nékolik zpuisobt, jak shromazd’ovat leady’® pomoci messengeri. Hlavni je

nezapomenout ziskat souhlas klienta se zpracovanim osobnich uda;ju.

* Propagaci v socialnich sitich

Reklamy na socialnich sitich mohou uzivatele nasmérovat do konverzace v messengeru.

* Emailing

V newslettrech miizete k tla¢itku ptidat odkazy, které¢ nasméfuji do zprav spolecnosti.

16 Lead, 2022 [online]. Oznacuje potencialniho zakaznika, ktery projevil z4jem o sluzby
tim, Ze zareagoval na reklamu. [cit. 2022-04-20]. Dostupné z: <https://www.mioweb.cz>.
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* Zahlavi firemniho profilu v socialnich sitich
Namisto tlaitek pro pfechod na stranky nabizeji znacky, aby okamzit¢ piesli na

messenger

» Formular zpétného volani na webu
Vyplnénim formulafe zpétného volani poskytne uZzivatel spolecnosti své telefonni ¢islo,

coz znamena, Ze nyni mize byt informovan v messengerech.

* Offline
Kontakty se souhlasem k pfijiméni poSty v messengerech jsou také shromazd’ovany na

zivych akcich pfi vyplilovani dotaznikti nebo pomoci QR kodu.

* Pop up
Vyskakovaci oznameni na firemnim webu s nabidkou zanechat své kontakty nebo piejit

rovnou do messengeru, vétSinou za né¢jakou odménu.

Vyhody generovani leadi pomoci messengert

Messengery umoziuji:

*  Shromazdéte publikum z riznych zdrojt, aniz byste nékoho piehlédli.

» Lépe porozumét publiku.

* Neplatit donekonecna za zobrazovani reklam stejnému publiku.

» Kvalifikovat uzivatele hned u vstupu a predat pfipravend kvalifikovana data
vedoucimu.

» Zapojit potencidlni zakazniky a uvést je do prodeje automaticky, s minimalnim
zapojenim lidského operatora, pouze v piipadé potteby podrobnéjsich informaci
nebo pro feSeni slozitéjsich problémii.

* Poskytovat automatizované rychlé odpovédi na jednoduché dotazy.

3.1.2 Faze 2. Cesta zakaznika. Takova cesta popisuje chovani v riznych fazich
nakupniho rozhodovani, od samotné identifikace potteby, pfes zjiStovani moznosti,

rozhodnuti a samotny proces nakupu.Cestu zakaznika promyslime od okamziku
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vyhledani produktu az po nakup. Umoziuje lepe porozumét tomu, co ovliviiuje
nakupni rozhodnuti, zjistit, jaké potiZze vznikaji v cesté klienta a zlepSit uzivatelskou
zkusenost. Take pomuze nam zjistit jake zakaznici uz jsou pfipraveni k nakupu a se
kterymi potfebujeme pracovat dal. Kontakty vSech klientii pfeneseme do systému
CRM, existuji nastroje pro automaticky pienos dat z messengeru do CRM systému .
Naptiklad jako Salesforce, Hubspot a dal§i. Jejich vlastnosti rozebereme v

nasledujicich kapitolach.

3.1.3 Faze 3. Nasledujicim krokem bude vyhodnocovani vysledku a pfipadna
optimalizace strategie. Dozvime si kolik lidi reklamni kampai pfildkala, co je
nejvice zajimalo, v jakém kroku potencidlni zakaznici odesli, take kolik stalo

prilakani jednoho zdkaznika.

4. ZPUSOBY VYUZITI MESSENGERU V MARKETINGU

Identifikoval jsem tf1 scénafe pouZiti instantnich messengert jako reklamniho kanalu, 1ze

je pouzivat samostatné, kombinovat nebo pouZzivat vSechny dohromady.

4.1 Prvni scénar

Podpora a zakaznicky servis spociva ve zpravé uUctu znaCky v messengeru, V
messengeru muzeme odpovidat na otazky, organizovat nepfetrZitou zdkaznickou
podporu. Podle Google 65 % uzivateli dava prednost psani textovych zprav spolecnosti
pted telefonatem, aby si domluvili schiizku, odeslali zadost nebo se dozvédéli vice o

produktu."

Toto je nejjednodussi a nejméne nakladny zplisob pouziti messengeru, kde neni potieba
slozitd mechanika, jako jsou chatovaci roboti, obsahovy marketing, a neutrdcime
rozpocet na reklamu. Pokud se klient obrati s jakymkoliv problémem, bude mu rychle

poskytnuta pomoc s otazkou, kterd ho zajima. Pokud vyfesite jeho problémy, poslete mu

7 Agarwal, Amit. ,,Click-to-message ads bring a new and easy way to talk to customers*
[online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.blog.google.com>
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relevantni nabidky a nebudete ho strasit pfehnanou dotérnosti, stane se vérnéj$im znacce

a bude blize nakupu.
4.2 Druhym scénarem

Marketing a propagace tady se jedna o placenou propagaci v messengerech, napiiklad

ve WhatsApp a Facebook messenger.
Facebook messenger ma tfi typy moznosti reklamy:

e Reklama v samotném messengeru. Zobrazuje se mezi konverzacemi v
Messengeru. Reklamy ve zprdvach se zobrazuji pifimo mezi jednotlivymi
konverzacemi. Kdyz nékdo klikne na reklamu, otevie se v Messengeru na celou
obrazovku a zobrazi celd reklama s tlac¢itkem s vyzvou k akci, které ji presméruje
na vami vybrané misto. KdyZ vytvoftite reklamy v Facebook Messengeru, mtizete
oslovit lidi na zakladé informaci, které poskytli na strankach, jejich profilech

Facebook a Instagram.
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Obrazek 2. Zdroj: SendPulse, 2021 [online]. ,,Messenger ad in Chats.*. [cit. 2022-04-21].
Dostupné z: <https://sendpulse.com>.
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e Reklamy v ,,stories” FB Messengeru se zobrazuji mezi ,,stories dal§ich uzivatelu.

A funguje to stejn¢ jako na Facebooku a Instagramu.

-

%&qsg@

BOX KFC

Learn More

Obrazek 3. Zdroj: Adindex, 2018 [online]. ,,Messenger ad in Stories.. [cit. 2022-04-21].
Dostupné z: <https://adindex.ru>.

e Reklamni zpravy. Nabidku mutize uzivateli zaslat zpravou. Format je podobny
pfispévku na socidlni siti. Zpravy lze zasilat pouze uZivatelim, se kterymi jste jiz

komunikovali. Jedna se o skvély zptisob, jak oslovit jiz zaujaté publikum.
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Obrazek 4. Zdroj: Sendpulse, 2020 [online]. ,,Direct messages in Messenger..“. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://sendpulse.com>.
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4.3 Tietim scénarem

Automatizace a automatické boty v messengerech. Automatizace rutinnich a
jednoduchych ukoli muze pomoci snizit ndklady a zvysit produktivitu. Nejprve se
podivejme na to, co je chatbot.'® Chatbot je virtualni partner v messengeru, kterého mtize

uZzivatel nejcastéji ovladat pomoci tlacitek nebo digitalnich a textovych ptikaz.

Nékteti chatboti dokdZou rozpoznat libovolné uzivatelské zpravy a reagovat na né, ale
tyto technologie jsou nedokonalé a na trhu nejsou tak rozsifené, jelikoz ani ten

vvvvvv

primitivne.

4.3.1 Chatbot vs ¢lovék

Lid¢ 1épe zvladaji nejisté a nové procesy. Bot je v tomto pfipadé neucinny, protoze se
nedokaze vypotfadat s neocekdvanymi zménami nebo pozadavky, na které nebyla

postavena jeho logika.

Bot se stane vasim pomocnikem v oblasti rutinnich procest. Tim vylou¢ime lidsky faktor
tam, kde je nutné fesit opakujici se rutinni tikony, usetfime tim Cas a snizime néklady.

Boti budou v této oblasti mnohonasobné efektivné;jsi.

4.3.2 Typy chatovacich robotii podle zpiisobu vytvoreni

Chatbotii da se rozdélit do dvou kategorii, na druhy typ se podivaime podrobné&ji, protoze

nevyzaduje takové finan¢ni investice a mohou jej pouzivat i malé podniky.

e Prvni kategorii botli vytvaii programator, ktery vytvaii bota od samého zacatku,
pro konkrétni ukoly. Pokud zaméstnate programatora, aby napsal aplikaci,
obdrzite produkt, ktery je 100% v souladu s obchodnimi cili. Bude
implementovana specifickd sada funkci a nakonfigurovdna nezbytna logika

algoritmu. Tato metoda vyzaduje vice ¢asu a penéz. Vyhodou této metody je, Ze

'8 Duffy, Chris. ,,Kliyent vsegda dovolen. Kak upravlyat' ozhidaniyami, opytom i
pamyat'yu kliyentov*. vyd. Bombora, 2020, s. 103-105
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strojové uceni tzv. machine learning coz je proces pouziti matematickych modelt
dat, pomoci kterych se pocita¢ uci bez primych instrukci. Povazuje se za soucast
umg¢lé inteligence. Strojové u€eni vyuziva algoritmy k identifikaci vzorta v datech
a tyto vzory se pak pouzivaji k vytvoreni datového modelu, ktery dokaze

formulovat predpovédi.”

Dalsi kategorie chatbotech, které lze wvytvofit samostatné na platformach
konstruktorech. V tomto piipadé jsou moznosti chatbotli omezenou funkénosti
téchto platforem a pravidly messengerti.Chatovaci robot by mél byt zaloZen na
promysleném rozhodovacim stromu tzv. decision tree coz je logicka metoda, ktera
umoznuje rozdélit pocatecni problém na fadu menSich problémd, pak jesté
mensSich a tak dale, dokud kazda z vytvofenych sekvenci nevede k feSeni
problému Na druhou stranu zde neni nutny dlouhodoby nakladny vyvoj a miizete

se plné& soustfedit na feSeni marketingovych tkolu.*

4.3.3 Nastroje pro vlastni tvorbu chatboti

Existuji nastroje pro tvorbu chatbotii, pro lepsi pochopeni procesu strucné rozebereme

jejich funkcnost a aspekty, kterym byste méli vénovat pozornost pii jejich vybéru s

ohledem na nase tkoly.

Pfi vybéru nastroji jsem se zaméfil na kritéria, kterd jsou dulezitd pi1 vybéru

konstruktoru:

e Intuitivni a uZivatelsky pfivétivé rozhrani. Aby byl proces vytvéafreni robota

jednoduchy, rozhrani konstruktoru a vizudlniho editoru by mélo byt intuitivni.

! Machine learning, [online]. Je oblast pocitacové védy, ktera umoziuje pocitattim udit

se bez vyslovného naprogramovani. Jedna se o podoblast umél¢ inteligence. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://it-slovnik.cz>.

2 Gupta, Saloni. ,,Decision Tree* [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z:
<https://www.geeksforgeeks.org>

24



e (ena. Kazda spole¢nost ma své vlastni schopnosti a chapani toho, kolik je vhodné

zaplatit za konkrétni néstroj.

e CRM. Je dulezité shromézdit uzivatele, se kterymi bot interagoval, v databazi,
abyste s nimi mohli dale pracovat. Proto je dulezité, aby byl vlastni CRM systém

nebo moznost integrace se sluzbami tietich stran.

e Komunikacni kandly. Je vyhodné, kdyz jednou sestaveny bot miize byt pouzit na
webu, socidlnich sitich a instant messengerech. Proto byly vybrany sluzby, které

pracuji s vice platformami.

SendPulse?!

e Klicové vlastnosti: Intuitivni vizualni rozhrani konstruktoru chatbota, segmentace
zprav, rychlé reakce na ptichozi pozadavky, moznost integrace s CRM, prohlizeni

statistik, pfijimani plateb v chatovacim boté.

e Podporované platformy: Whatsapp, Facebook Messenger, Telegram, Instagram.

e C(Cena: Zékladni funkce az do 1 000 uzivateld, do 10 000 zprav mesi¢né, moznost

nastaveni az 3 chatbotu jsou zdarma. Prémiovy plan - 150 $§ mésicné.

Botsify*

e Kli¢ové vlastnosti: Intuitivni vizudlni rozhrani konstruktoru chatbota, zlepSovani
chatovaciho robota pomoci algoritmii strojového uceni, podpora rychlych reakei,
shromazd’'ovani a kvalifikace potencialnich zadkaznikl, moZnost pfipojit operatora

k dialogu.

21 SendPulse, 2022 [online]. SendPulse. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z:
<https://sendpulse.com>.

22 Botsify, 2022 [online]. Botsify. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://botsify.com>.
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Podporované platformy: Whatsapp, Facebook Messenger, Telegram, 1ze nastavit

jako chat na webu.

e Cena: Minimalni plan je 49 $ mésic. Za tuto cenu si miZete vytvorit 2 chatboty, k
dispozici jsou tfi platformy Facebook, SMS zpravy a web, pocet uzivatelli az
5000. Cena tarifu s pfistupem ke vSem podporovanym platformam a neomezenym
poctem uzivateli je 499 $ mésic.

Chatfuel®

e Kilicové vlastnosti: intuitivni vytvareni a spousténi chatbotii, hotové Sablony pro
vytvafeni boti, kontrola statistik a analytickych dat, moZnost piejit na operatora,
um¢éla inteligence a strojového uceni chatbotu, integrace s cloudovymi sluzbami,
integrace s CRM systémem.

e Podporované platformy: Facebook Messenger, Telegram, Instagram.

e C(Cena: Zakladni funkce az do 1 000 predplatitelti jsou zdarma; zédkladni plan od

15 $ mésic; prémiovy plan - 300 $ mésicné.

Kdyz se podivam na ctyfi kritéria, na kterd jsem se zaméfil, tyto ti1 piiklady sluzeb

vytvafeni chatbotii nabizeji podobné funkce. Podobny intuitivni ndstroj pro vytvafeni

logicky souvisejicich zprav bez nutnosti programovani. VSechny tfi sluzby maji integraci

s CRM systémem, dv¢ z prezentovanych sluzeb maji dokonce roboty, kteti se uci pomoci

umg¢lé inteligence. Rozdily jsou viditelné v tom, s jakymi sluzbami tyto ndstroje pracuji,

bota lze vytvoiit ve Facebook Messengeru a WhatsApp, sluzba Botsify ma moznost

vytvofit bota pro weby a Telegram, coZ neni v nasi situaci dileZité. A cena se pohybuje

od 150 $ mé&si¢né do 500 $.

Pokud potiebujeme integrace na slozitéjsi urovni, naptiklad pfenos vice dat z chatu do

konkrétniho pole karty zdkaznika v CRM systému, mizeme vyuzit sluzeb integratora.

2 Chatfuel, 2022 [online]. Chatfuel. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z:
<https://chatfuel.com>.
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Integratorské sluzby jsou pro messenger marketéra nepostradatelnym néstrojem pro
kombinovani sluzeb, ptfenos dat mezi nimi a jejich spravu bez pomoci programatoru.
Jsou nezbytné, kdyZ platforma chatbota nema nativni integraci s CRM nebo jinymi

systémy. Z integratora Ize rozlisit:

o ApiXDrive

Online konektor sluzeb a aplikaci. K dispozici je vice nez 250 integraci. Snadné
pouziti, abyste si navzijem ,spratelili rtizné aplikace a sluzby, nemusite umét

programovat.

e Integromat

Online konektor sluzeb a aplikaci s vizualnim editorem, ktery vyrazné zjednoduSuje
konfiguraci ptipojeni. K dispozici je vice nez 650 integraci. Pfes API je mozné

propojit aplikace.

e Onlizer

Online konektor sluzeb a aplikaci s moZnosti pfidavat vlastni skripty. Propojuje

aplikace a sluzby, pienasi a transformuje data, planuje a automatizuje akce.

Pro kvalitni pfizplsobeni a vybér sluzeb je nutné prostudovat produkt, cilové publikum,
spravné urcit ukoly a cile, kterych by mél chatbot dosahnout, vybudovat strukturu podle
urcité logiky, napsat texty, nastavit analytiku. Technicka nastaveni a integrace mohou byt
pro clovéka bez specidlnich znalosti a dovednosti obtizné. Jiz fungujici chatbot vyzaduje
neustalou pozornost a optimalizaci. Chceme-li zlepS$it vysledky, musime pravidelné

hodnotit data a zkouSet nové nastroje.

Kazdy krok uzivatele musi byt oznacCen uvniti platformy, které je potieba sledovat. Data
jsou piebirdana nejen ze samotnych messengerovych platforem, ale také z CRM, bez
kterych nelze délat spravné zavery. U kazdého projektu existuji standardni i1 individudlni

parametry, které je tfeba sledovat a analyzovat.
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Messenger marketing je dobry néstroj, protoZze vyhovuje témét kazdému podnikéni, kde
je do urcité miry pfitomna komunikace s klientem, a to je témet kazdy projekt v oblasti
B2C. A co je také dulezité, soucCasna generace Y a Z jsou vyznavaci novych
technologii.* Chatbot je pro né pohodlny komunikacni systém, ktery neobtézuje a
zjednodusSuje obchodni operace. Chatboti dokdzou vyfesit urcity okruh ukolt, a potiebuje
je firma, ktera tyto ukoly ma. Pokud v nékterych fazich podnik potfebuje automatizovat
proces, aby se snizil vliv lidského faktoru nebo uvolnit obchodni oddéleni, pak mu

pomohou chatovaci roboti.

Prace v messengeru ma smysl, kdyz:

* podnik ma publikum pfipravené komunikovat v tomto kanalu.
* v socialnich sitich jsou aktivni reklamni kampané: cilend reklama ve spojeni
s instantnimi messengery muze zvysit konverzi.
 pro podnik/projekt je gamifikace® relevantni jako zpiisob zapojeni: messengery
pro to vytvorili hotové funk¢éni prostiredi.
* je nutné optimalizovat praci operatori/obchodnich manazert: pokud neni
dostatek rukou, mohou nékteré rutinni procesy pievzit chatboti.
Mezi oblasti, kde bude tento typ marketingu nejméné efektivni, patii luxusni zboZzi a
jednotlivé obchodni segmenty s osobnimi manazery pro kazdého klienta, B2B
spolecnosti a malé projekty, které obtizn€ zpracovavaji vysledky kazdé faze funnelu,
spolecnosti z téchto oblasti pravdépodobné nevyuzivaji messenger marketing a podnikiim

to vyrazn¢ nepomuze.

** Dorsey, Jason. ,,How the youngest generation interacts differently with the digital
world®. [online]. [cit. 2022-02-03]. Dostupné z: <https://jasondorsey.com>.

2 Hunter, Dan. ,,For the Win, Revised and Updated Edition: The Power of Gamification
and Game Thinking in Business, Education, Government, and Social Impact*.
Philadelphia: WHARTON SCHOOL PR, 2020, s. 19-20.
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5. PRACE V CHATBOTU

5.1. Zpracovani leadi

Po zahijeni konverzace s chatbotem uzivatele jsou rozdéleny do nékolika kategorii.
Segmentace mize byt automaticka, pomoci skriptu chatbota a manuélni se zapojenim
specialisty, kde je potteba specidlni analyza uzivatelskych odpovéedi.

Zpravidla, kdyz vyzveme uzivatele z pfispévku na socidlnich sitich, aby ptesel na web
nebo vstupni stranku, malokdy to skonci hned nakupem. Navic je tézké urcit, co presné
uzivateli nevyhovovalo a jsme nuceni platit za reklamu, dokud nezaneché své kontakty
nebo neprovede jinou akci. Kdyz uzivatel ptejde z ptispévku na messenger, okamzité se

dostane do databaze, neztratime ho a neni tfeba znovu platit za zobrazovani reklam.

Stejné jako v emailové komunikaci mize komunikace zacit uvitaci zpravoui: pozdravit
uzivatele a fici o spolecnosti/produktu/sluzbach. Zaroven v této fazi automaticky
segmentujeme uzivatele: podle zajmul, stupné pfipravenosti k nakupu a dalSich
parametrd. Staci jim kliknout na piislusné tlacitko, pro uzivatele je to snadné a my rychle
ziskdme priméarni informace, na zékladé€, kterych pochopime, jak nejlépe uzivatele

presvédcit k nakupu. A to vSe se déje bez ucasti manazera.

1. Pokud wuzivatele nabidka ihned zaujme, ale nyni tento produkt nechce koupit,
zjiStujeme, co je potfeba k vytvoreni potieby, praci s namitkami, zapojeni uZivatele a
udrzeni komunikace.

2. Pokud je potieba, ale klient se nemtze rozhodnout, poskytneme potiebné informace,
ukazeme piiklady, odstranime namitky, zapojime emocionalné.

3. Pokud je ochota k okamzitému nakupu, tuto moznost poskytneme.

5.2. Kanaly sbéru publika

Ted’ se podivame prostfednictvim jakych kanalli a jaké publikum shromazd’ujeme,

charakteristiky riznych skupin lidi a zplisoby, jak je zapojit
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Zapojeni prostiednictvim gamifikace

Zakazniky, ktefi jesté nejsou pripraveni k nakupu a nejsou pripravené okamzité reagovat
na pfimou propagac¢ni nabidku, mizeme zaujmout zdbavnym obsahem, jako je testy a

kvizy, a projit tyto mechaniky s messengerem.

Zapojeni z kontextové reklamy

Muzete také vést ptimo k messengeru z kontextové reklamy. K tomu miiZzete napiiklad
pouzit landingy, specidlni stranky ur¢ené vyhradné pro ptihlaseni k odbéru nékterého z
messengert, se kterymi pracujete. Tato metoda nas také Setii nutnosti znovu zobrazovat
reklamy uzivateli, ktery opustil web, protoze zapojeni do uzivani messengeru je v tomto
pfipadé¢ vyss$i nez jakdkoliv jind cilovd akce z webu. Zaroven na landing miZeme
uzivateli nabidnout vybér messengeri a on se zase zapoji tam, kde pro néj bude

pohodInéjsi s ndmi komunikovat.

Budovani publika na socialnich sitich

Také umistime na socidlnich sitich odkazy na messengery, aby byl potencialni klient
informovan, Ze pouzivame instantni messenger a mohl néas kontaktovat. Proto v tomto

pfipadé umistit viditelna tlacitka s odkazem pfimo na messenger.

Zapojeni z webovych stranek

KdyZ aktivné pfitahujeme uzivatele na web pomoci riznych ndstroji pro generovani
potencialnich zakaznikd, mtizeme také dodatecné shromazdovat publikum v zakladné
odbératelll v messengeru, spolu s emailem a nabizet kanaly, ze kterych si mizou vybrat.
Vzorce chovani se méni a néktefi uzivatelé voli instantni messenger jako zpusob, jak

pfijimat informace od spole¢nosti a rychle komunikovat.

Messengery uz tedy nejsou jen chaty pro komunikaci, ale plnohodnotna platforma pro

kvalitni préci s publikem, od sbéru leadii az po poprodejni servis.
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Automatické trychtyie v messengerech

Na prvni dotek je publikum v messengerech vétSinou chladné. K dosazeni cilového
vysledku je nutné vést uzivatele po cesté, na které je kazdy dalsi krok urcen logikou toho
piredchoziho. Toto komunikacni schéma se nazyva automaticky trychtyi. Automaticky
trychtyf vam umozZiluje: nepfetrzité a bez pouziti slozitych marketingovych nastroji
pfevadét publikum na potencidlni zdkazniky, rychle radit zdkaznikiim s problémy,

vystavovat faktury, provadét prizkumy a ziskavat rychlou zpétnou vazbu od uzivatela.

Vyhody automatického trychtyfe v messenger marketingu

Automaticky “funnel” v messengerech nezahrnuje webovou stranku, vstupni stranku a
dalsi zdroje, spousti se rychle, funguje 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, je flexibilni ve
zménach, segmentuje publikum v rané fazi, poskytuje informace, které uzivatel potfebuje

v konkrétnim okamziku na cesté k ndkupu a pomaha odstranit ¢asté¢ namitky.

6. RIZIKA OBCHODNi KOMUNIKACE V MESSENGERU

Me¢li bychom vsak uvédomit, ze messengery jsou pro spole¢nost spojeni s vaznymi
riziky. Bez spravného pfistupu k jejich integraci do obchodni komunikace mohou
messengery zpusobit Unik dat, ztratu zakaznikl, smluv a povésti spolecnosti.

KdyZ zaméstnanci vyuzivaji osobni G¢ty pro obchodni komunikaci s firemnimi klienty,
samotnd firma se pfipravuje o moznost hodnotit kvalitu praice manazera. Nema také
ptistup k historii korespondence, aby mohla analyzovat potieby a preference klienta, a v
disledku toho mitize ztratit samotného klienta, ktery ,,odejde* spolu s rezignovanym
manazerem. Cely archiv takové mrtvé obchodni korespondence je uloZen na serverech
tietich stran v zaSifrované podob¢ a vy k nému nemate zadny technicky ptistup.

To je dilezité zejména pro oblasti ¢innosti, kterym stat uklada ptisnou regulaci: finance,
zdravotnictvi, judikatura a dal$i. Pfi absenci kontroly nad interakci vlastnich

zaméstnancl se zdkazniky je prosté nemozné striktné dodrzovat literu zédkona.

Velmi ¢asto zakaznik zmizi uprostied vyjednavani. Konverzace pokracuje a pak najednou
zékaznik zmizi. Dlvodi je né€kolik: hlavnim divodem jsou neidentifikované potieby

klienta. Chat umoznuje v minimalnim ¢ase zjistit to hlavni, co je pro klienta cenné, co je
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pro n¢&j prioritou a jaké vyhody chce ziskat. Mnoho obchodnich manazera to nedéld, a

proto klientovi ddvaji §patné moznosti nebo je jednoduse ignoruji.*®

* Hlavnim plusem a zaroven zna¢nym minusem je chybé&jici moznost zivé hlasové
komunikace a vizudlniho kontaktu. Pokud umite vyjednavat, mate piijemné
kontaktni vystupovani, pak jsou to vase nepopiratelné vyhody oproti
konkurentiim, které se pti chatovani nevyuziji.

« Text ve zpravé nevyjadiuje emoce tak dobfe, jako to 1ze udélat pomoci hlasu nebo
mimiky. Na vytvafeni divéry zakaznikli se vyrazné podileji vnéjsi faktory. U
klienta tedy nevidite stejné projevy a nedokaZzete analyzovat jeho chovani a reakci
na vasi nabidku.

» Korespondenci s klientem ho ovlivilujete pouze nepiimo, protoze muze chat
kdykoliv zastavit a je to, a kdyz je ve vaSem obchod¢, kanceléii, salonu, dialog se
ukdze jako konstruktivnéjSi. Proto mnoho manazert bere klientské zpravy na
messengeru méné¢ vazné nez skuteCnou navstévu, kvuli velkému proudu

studenych, ¢asto klienti.

6.1. Compliance

DodrZovani ptedpisii. Compliance je v obchodnich kruzich relativné novy pojem. Slovo
pochézi z anglictiny compliance “consent, compliance”. V podnikani se timto pojmem
rozumi dodrZovéani urcitych internich nebo externich ptedpisii, pozadavkll a pravnich
norem ze strany spolec¢nosti. Compliance se u firem obvykle vyjadiuje dodrzovanim
ur¢itych norem chovéni na trhu, férovym pfistupem ke svym zakaznikiim, svédomitym

poradenstvim atp.

Compliance v oblasti obchodni komunikace mezi zaméstnanci a klienty spociva v

povinném uchovavani celé historie korespondence a zaznamu vSech B2C jednani.”’

26 Saleh, Khalid. ,,Customer Acquisition Vs. Retention Costs — Statistics And Trends*
[online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.invespcro.com>

7 Leap Expert. ,,The real price of NOT providing a way for RMs to talk with their clients

over public messenger platforms* [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z:
<https://www.leap.expert>
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Je t&zké precenovat dllezitost dodrzovani vSech pozadavkl zakona a pravnich predpisti v
oblasti obchodni komunikace se zakazniky. Co tedy mtize spole¢nost udélat, aby splnila

bezpecnostni standardy obchodni komunikace své spolecnosti?

Zde jsou tii hlavni zasady, co se ty¢e Compliance:

» formulovat firemni komunika¢ni strategii, ktera by byla v souladu s pozadavky
zékont a piedpist;

* rozvijet kulturu obchodni komunikace v ramci spoleCnosti, vysvétlovat
zaméstnanciim, jak dulezité je dodrzovat pravni predpisy, zaznamenavat a ukladat
veskerou externi komunikaci;

* implementovat komunikacni sluzby a technologicka tfeseni, kterd vam umozni
ukladat a sledovat historii komunikace mezi zamé&stnanci a zékazniky, vcetné

messengeru.

Pro kazdou spolecnost je zdsadné dilezité mit a v praxi pouzivat strategii, kterd definuje
zasady a pristupy, které musi zaméstnanci dodrzovat v interni a externi komunikaci. Tato
strategie pomize zefektivnit praci spole¢nosti, bude to zakladem vSech predpist a
obchodnich procesii. V piipadé potieby bude také jasnym potvrzenim toho, Ze se
spolecnost ve své Cinnosti snazi vyhybat rizikiim spojenym s obchodni komunikaci v

messengerech se zakazniky.”

6.2. Doporuceni jak se vyhnout chybam

Zde jsou tipy, které pomohou vyhnout se chybam pii vyvoji strategie messenger

marketingu.

« Studujte recenze a konverzace s chatbotem, abyste zlepsili cestu a odstranili

nefunkéni prvky.

¥ Leap Expert. ,,Instant Messaging for Business: Benefits and Risks* [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.leap.expert>
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* Synchronizujte “tone of voice” spolecnosti se skriptem v chatech. Messengery
jsou stejné soucasti znacky jako vSichni ostatni nastroje. Proto se ujistéte, ze vase
chaty splnuji lat’ku kvality ostatnich kanali.

» Nespoléhejte se pouze na chaty. Pokud si myslite, Ze chaty a chatboti nahradi call
centrum a email, mylite se. VSechny nastroje by se mély organicky doplnovat.

» Porovnejte praci chatbotli s mapou cesty zakaznika. Sledovani cesty zakaznika
pomuze jasné pochopit, v jaké fazi “funnelu” se klient nachézi, kdyz vam pise do
chatu a jak se jeho chovani mize vyvijet. To pomiize predpovédét presny
okamzik pro vystaveni nabidky.

» Pfizpusobujte obsah pro kazdy kanal tak,, aby jej bylo snadné sledovat, Cist a
konzumovat.

«  Neposilejte zpravy a nekontaktujte pfili§ Gasto. Cim vice zprav klientovi poslete
uzitecné, upozornéni na vyprodeje, akce a diilezité udalosti.

* Pouzivejte skutecné zdkaznické zékladny, které souhlasily s chatovanim v

chatech.”

7. VLIV PSYCHOLOGICKYCH JEVU

Ted’ se podivame na psychologickou stranku, zatnéme tedy, proc¢ se svét méni a proc

davame prednost psané konverzace nez mluvené a jinym médium.

Jadro pracujici populace planety tvofi milenidlové. S ohledem na jejich preference,
kratké textové a hlasové zpravy misto telefonnich hovorti, byly vyvinuty také
messengery. Hovofime o tfetiné svétové populace, pfestoZze generace Z v roce 2019
piekonala milenidly poétem 32 procent, milenidlové maji stile vyznamnou kupni silu.*

Pro generaci Y je nesmirné diilezité, aby s nimi byli ochotni mluvit stejnym jazykem, aby

¥ SaleCycle. ,,Abandonment rate* [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z:
<https://www.salecycle.com>

0 Petter, Olivia. ,,Millenials set to be outnumbered by gen Z within a year* [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.independent.co.uk>
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se v pracovnim procesu citili dobie a aby si udrzeli optimalni rovnovahu mezi kariérou a

soukromym Zivotem.*!

Zde je né€kolik charakteristickych rysi. Podle spole¢nosti UniSender mira otevieni
emaill rok od roku klesa. V roce 2019 tedy jeji primérna hodnota ¢inila 7,27 %.** Studie
spolecnosti Hubspot zaroven ukézala miru otevieni 80 % na Facebook Messengeru s
CTR 13 %, coz je 0 242 % a 619 % vy$3i, nez u emailu.*® A taky prohrava s messengery

pfi srovnani rychlosti uZivatelskych odpovédi.

7.1. Vliv moderni doby na popularitu messengeru

V komunikaci pfes messenger emocionalni slozka neni pii komunikaci pomoci textovych
zprav tak vyrazna, klient se nemusi nutit s nikym mluvit, psani je mnohem jednodussi

neZ nékolik minut konverzace.*

Kdyz klient komunikuje s prodejcem, Zive, telefonicky nebo tvati v tvar, zaziva napéti,
jelikoz potiebuje navazat kontakt s cizi osobou, naladit se na komunikaci, n¢kdy ne
zrovna nejptijemnéjsi. Pro mnohé je volani do internetového obchodu nebo spolecnosti

stresujici a komunikace pies messenger jej eliminuje.

Prostfednictvim zivé komunikace se snadno pienasi nalada prodejce, jeho postoj ke
klientovi a prostfednictvim chatu je to v§e minimalizovano. Klient a prodejce se nevidi,
coz ma nekdy pozitivni vliv na navazani kontaktu, chybi silny prvni dojem, ktery miize
pti zivém kontaktu vzniknout — zjednodusuje to bariéru seznameni a pomaha jit rovnou k

vécl.

31 Elkhom, Frida. ,,Marketing to Millennials* [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z:
<https://www.curemedia.com>

32 Ryzhko, Maryna. ,,Open rate unisender review* [online]. [cit. 2022-03-23]. Dostupné
z: <https://www.unisender.com>

33 Cahoon, Sam. ,,Email Open Rates By Industry* [online]. [cit. 2022-03-15]. Dostupné
z: <https://blog.hubspot.com>

** Loyalty Science Lab. ,,How to Incorporate Empathy into Customer Messaging®
[online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://medium.com>
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Lidé radéji ¢tou e-maily, nez aby mluvili po telefonu, protoze to mohou délat, kdyz se jim
to hodi, a ne kdyz se vas plan volani pokazi. Nikdo je nenuti poslouchat zbytecnou vétu a
fikat banalni fraze jako odpovéd’. Kdyz néco odmitnou, nepotiebuji si vymyslet vymluvy,
citi se trapn€. Rovnéz neni nutné zadat o jméno, funkci a nazev firmy adresata. Kdyz
dostanete dopis od neznamého ¢loveka, mizete si jeho jméno vygooglovat nebo piejit na

vvvvvv

vratit se do prace.*

Vsechno je to o vyvoji technologii. Moderni ¢lovék konzumuje piili§ mnoho informaci.
Neni snadné se s ni vyporadat. A hovor bez varovani je vzdy komunikaci iniciovanou
nékym jinym a stava se prekvapenim. Nechtit telefonovat je pokus se alesponl trochu

chranit pted cizi invazi do osobniho prostoru.

Zmeéna struktury spotfeby komunikacnich sluzeb smérem k messengertim je jiz trendem.
Zivot spole¢nosti se stal natolik dynamickym, Ze je dilezité, aby lidé rychle predavali

informace 24 hodin 7 dni v tydnu. Klicové pozadavky na to jsou: rychlost, bezpecnost.

Trvaly trend ve prospéch zmény komunika¢nich kanalli ze synchronnich jako telefon,
video, schlizky na asynchronni napt. SMS zpravy, e-mail, messenger a socialni sité. Tyto
kanaly jsou stale vice vyuzivany, protoze moderni svét diktuje své podminky vétsiné lidi,
komunikovat s co nejvétsim poctem lidi, bez hranic, aniZ byste nad tim travili spoustu

casu.

Jakykoli messenger poméaha ¢lovéku snizit dusevni stres. Funguje jako virtualni asistent,
ktery ukladd veSkerou korespondenci s mnoha partnery soucasné. To umoziiuje
samotnému clovéku méné si pamatovat, protoze vSe je jiz uloZzeno ve virtudlnim

prostoru. Mozkové zdroje se uvolni a mohou byt nasmérovany na néco jiného.

3 Molchanov, Nikolay. ,,Chelovek pokupayushchiy i prodayushchiy. Kak zakony
evolyutsii vliyayut na psikhologiyu potrebitelya“. vyd. Eksmo, 2021, s. 351-357.
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Zprava nevyzaduje okamzitou odpovéd’. Ptijemce si miZze zpravu piecist a rozhodnout
se, jak je naléhava a zda stoji za rozptyleni. Abyste pochopili, pro¢ vam volaji, musite

odpovédét hned ted’. A i1 kdyz najdete silu odmitnout partnera, bude to stale trvat déle.

Miizete psat paraleln¢ s jinymi piipady. Je docela mozné komunikovat soucasné v
nc¢kolika chatech a pokracovat v praci — samozfejmé pokud vase prace nesouvisi s
fizenim auta nebo jinymi Cinnostmi, které vyzaduji zvySenou koncentraci. Hovory
pfitahuji mnohem vice pozornosti.

Struktura zpravy je jednodussi. Mate Cas psat jasn€ a pristupné, dvakrat zkontrolovat
data, pfidat odkazy a fotografie — obecné sdélte informace v plném rozsahu. Jsou

samoziejme otazky, které se hlasové probiraji snadnéji.

Pocet mobilnich telefonli ptesédhl v roce 2015 sveétovou populaci, zatimco pocet hovorti
od roku 2011 do roku 2015 klesl o 50 %.* Mnoho lidi davéa piednost SMS zpravam,
socidlnim sitim a messengerum pred telefonovanim — stalo se jednoduse neslusné volat
bez oznameni pfedem. Piijmy operatori z hlasovych sluzeb jiz n€kolik let klesaji,
zatimco spotieba mobilniho internetu, prostfednictvim popularnich messengera

WhatsApp, Telegram a Viber, pouze roste.

V messengeru, stejn¢ jako v jinych typech marketingu, plati stejna pravidla pro prode;.
Navazujeme kontakt tim, Ze se zapojime do rozhovoru. Identifikujeme potieby
kupujiciho. Pfedstavujeme naS produkt. Zavérecné namitky. Dokoncujeme dohodu.

Vsechny tyto faze by mély byt brany v tivahu pii komunikaci s klientem v messengeru.

Podle studie agentury Retail CRM: Podle vysledkl studie 53 % respondentii uvedlo, ze
jsou pfipraveni komunikovat s obchodem v messengerech, protoze to odpovida

modernimu rychlému tempu Zivota.’’

36 Morris-Reade, Ryan. ,,Global mobile calling traffic declines* [online]. [cit.
2022-02-17]. Dostupné z: <https://itbrief.co.nz>

3

37 Lutokhina, Irina. ,,Issledovaniye ispol'zovaniya messendzherov i onlayn-chatov*
[online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.retailcrm.ru>
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Pro¢ chtéji zakaznici psat do messengerii

Rychld odezva

Uspora £asu

Historie korespondence je
uloZena v messengeru

Je to zdarma

Neradi volaji

Graf 3. Zdroj: RetailCRM, 2018 [online]. ,,Issledovaniye ispol'zovaniya messendzherov i
onlayn-chatov. Pro¢ chtéji zakaznici psat do messengeru?“. [cit. 2022-02-07]. Dostupné

z: <https://www.retailcrm.ru>.

Navzdory tomu existuji divody, pro¢ by 47 % dotazanych odmitlo pouZzivat k
nakupovani messenger. V podstaté je to kviili obavam ze zaneseni messengerd spamem a

reklamou, kterymi je email jiz zanesena.
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Pro¢ kupujici nechtéji psat
do instantnich messengerii nebo online chatti

Je pro mé
pohodlnéj3i zavolat 230/0

Musim poskystnout
své osobni Gdaje

Bude obtéZovat
reklamni korespondence

Automatické odpovédi
a roboti

Dlouho neodpovidaji

Graf 4. Zdroj: Retail CRM, 2018 [online]. ,,Issledovaniye ispol'zovaniya messendzherov i
onlayn-chatov. Pro¢ kupujici nechtéji psat do instantnich messengeru nebo online

chatu?*. [cit. 2022-02-07]. Dostupné z: <https://www.retailcrm.ru>.

Podle vysledkl stejné studie je 26 % respondentl pfipraveno napsat messengeriim, aby

se o produktu dozvédéli vice.
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Pro¢ chtéji zakaznici pFi nakupu pouZivat messenger

Produktové poradenstvi 260/0

Zkontrolovat stav
objednavky

Zkontrolovat zplsob
doruceni

Objednat produkt

Informovani o nejblizsim
vydejnim misté 14%

Graf 5. Zdroj: Retail CRM, 2018 [online]. ,,Issledovaniye ispol'zovaniya messendzherov i
onlayn-chatov. Pro¢ chtéji zakaznici pfi ndkupu pouZzivat messenger?*. [cit. 2022-02-07].

Dostupné z: <https://www.retailcrm.ru>.

Zbytek odpovédi skryva dost piileZitosti pro automatizaci komunikace — kolem 75 %
respondentli uvedlo, Ze by se obratili na messenger spolecnosti, aby dozvédéli o stavu,
zpusobu doruceni a upfesnili podrobnosti doruceni. Implementaci chat bota vyrazné

4

zvys$i efektivitu komunikace.

7.2. Posileni pozic psané konverzace

Moderni cloveék spotfebuje piiliS mnoho informaci. Neni snadné se s ni vyrovnat. A
volani bez domluvy je vzdy komunikace, iniciovand nékym jinym, a stava se
pfekvapenim. Neochota mluvit po telefonu je pokus o ochranu pfed invazi n¢koho

jiného.

Messenger pomaha osob¢ snizit duSevni zatiZzeni. Plsobi jako virtudlni asistent, ktery

udrzuje veskerou korespondenci s mnoha lidi a znacky soucasné. To vdm umozni snizit
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namahdani, a nesnaZzit se zapamatovat veskeré konverzace, protoze vse je jiz ulozeno ve
virtudlnim prostoru. Mozkové zdroje jsou volnéjsi a mohou byt nasmérovany na néco
jiného. Zprava nevyzaduje okamzitou reakci. Pfijemce muze piecist zpravu a rozhodnout,
jak je urgentni a je to pro to pferuseni. Muzete sou¢asné¢ komunikovat v nékolika chatech
a pokracovat v praci. Telefonni hovory berou mnohem vice pozornosti a musite se vic
soustiedit. Psané zpravy je snaZ strukturovatelnd. Mate Cas napsat jasné a srozumitelné,
pridat odkazy a fotky — obecn¢ sdélit informace v plném rozsahu.

Telefonni konverzace neni nikde ukladand, Nespornou vyhodu e-mailu a messengeru
pred volanim je Ze, vSe, co je uvedeno, zlustane navzdy, a vzdy se muzete vratit do
zdaznamu a aktualizovat konverzaci v paméti. Hodné lidi davdm pfednost messengerim
pfed volanim jen proto, ze v psané konverzaci pocet informaci prendsSenych na jednotku

¢asu je mnohem vice nez v telefonnim rozhovoru.

Zména struktury spotieby komunikacnich sluZeb ve prospéch messengeru je jiz zavedeny
trend. Zivot spoleénosti se stal tak dynamickym, Ze pro lidé je dilezité okamyzité

odpovidat a fesit problémy. Klicovymi pozadavky jsou rychlost, bezpecnost a stru¢nost.

8. LOAJALITA ZAKAZNIKU

Loajalita je upfimny, nevdzany krok smérem k spoleCnosti. Loajalni klienti se stavaji
advokati znacky, propaguji ji dal a neni to tak snadno pro n¢j piijit na jinou znacku i
kvili niz8i cené a dalSim benefitim. Budou spiSe platit vice, aby ziskali ofekavanou

kvalitu vyrobku.

Loajalita je, kdyz zakaznik mezi spolecnosti s podobnymi produkty zvoli tu vasi
spolecnost. Koncept loajality je spojen s drzenim zdkaznika (retence), ale mezi nimi je
rozdil. Drzeni je akce zaméfené na zajiSténi toho, aby zdkaznici pokracovali volit vas
produkt. A to ze, oproti konkurence ma néjaké vyhody, bonusid, jasny rezim

spolupracovani se spolecnosti. Zakaznicka loajalita je emocionalni spojeni se spole¢nosti.

Obvykle nékolik faktort ovliviiuje loajalitu:

Produkt — zédklad, bez kterého nemiize mluvit o loajalité, je kvalitni produkt. Pokud se

klientovi nelibi nebo nehodi produkt, nebudou fungovat Zadné benefity.
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Servis a péce o klienta — druhd podminka je pre — a poprodejni servis. Kdyz klientovi
pomahame s ndkupem, upiimné a zodpovézte feSime otdzky vcas, nabizime Sirokou

volbu, dodavame zbozi v€as a pak fikame, jak produkt nejefektivnéji pouzivat.

Wow efekt — tfeti podminka je ,,wow* efekt, loajalita roste, kdyZ spole¢nost nejen

uspokojuje potieby zakaznikll, a ptekracuje jejich o¢ekavani.

8.1. Typy loajality zakazniku

Rozlisuji se tfi typy loajality: skutecnd, skryta a faleSna. V prvnim piipadé existuje
emociondlni pfiloha spotifebitele k znacce. Takovi lidé jsou obvykle pravidelnymi
zékazniky.

Latentni loajalita je pfitomna, pokud osoba sympatizuje znacku, ale nekupuje opakované
nebo to délad velmi ziidka. Nejcasteji se role hraje omezenymi finan¢nimi schopnostmi
nebo dlouhou Zivotnosti produktu. V piipadé faleSné loajality vas produkt nakupuyji, ale
neexistuje zadna emocionalni slozka. Pokud konkurence nabidne lepsi podminky, tyto

klienti se obrati na jinou znacku.*®

8.2. Jak vznika zakaznicka loajalita?
Loajalita zékazniku je tvofena postupné, v nékolika fazich.

1. Prvninavstéva
Spotiebitel prichazi k vam poprvé. Vas produkt jesté uzil, ale vidél jsem zpétnou vazbu
nebo ziskal doporuceni od znamych. A mozna to vedlo k cilené nebo kontextové
reklamé.
Klient studuje vasi nabidku a vytvari nazor na produkt. Dale udalosti vyvijeji jeden ze tii

zpusobil.

Navstévnik bud nic nekupuje, rozhodne se odlozit nakup nebo kupuje prave ted'.

¥ Duffy, Chris. ,,Creating Customer Loyalty*. vyd. Eksmo, 2022, s 231-245.

42



Prvni scéndf je s nejvetsi pravdépodobnosti. To neznamend, Ze klient a jsme uplné
ztratili. Mozna, ze zbozi nepotfebuje naléhave, ale pozdéji se vrati, pokud pochopi, ze
vase podminky jsou lepSi nez u konkurence. Druhy scénaf také cCasto konci
neuskutecnénym nakupem. Pokud se navstévnik nechce koupit praveé ted’, je docela
mozné, Ze to nikdy neudéla zapomene, pijde ke konkurenci nebo se stane néco dalsiho.

Ve tretim piipad¢ se objevi Sance ziskat loajalniho klienta. Ale rozhodujici bude ta dalsi

etapa.

2. Uskute¢néni nakupu
Klicovym bodem, ktery urcuje, zda se k vam kupujici vrati. Za prvé, zalezi na kvalité
vyrobku a na tom, zda se ocekavani osoby s realitou shoduji. Uroven servisu se také hraje
velkou roli.

3. Opakované navstévy

KdyZ je kupujici spokojen s kvalitou produktu a sluzby, pravdépodobné k vdm znovu

ptijde. Snazte se udrzet klienta s pomoci akci a zajimavych nabidek.

4. Sympatie
Loajalita klienta je§té neni dobyta, ale jste na spravné cestd. Clovék vi, Ze s vami vzdy
najdete produkt. Je méné pravdépodobné, ze se bude zkoumat konkurenci a stava se
pravidelnym zakaznickém. Pravdépodobnost prodeje cokoliv k t€émto klientim je 60-70

%.39

5. Loajalita

39 Griffin, Jill. ,,Customer Loyalty“ [online]. [cit. 2022-02-03]. Dostupné z:
<http://altfeldinc.com>.
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Pokud klient pouziva spole¢nost po dlouhou dobu, to vSe uspoifadd a existuje
emocionalni slozka, jde do kategorie loajalnich a preferuje konkrétni spole¢nost vSem

ostatnim. Ale stejn¢, musite obklopit kupujiciho jesté veétsi péci.

Loajalni klienti nakupuji Castéji a vice. LTV (life time value) vyjadiuje, jakou hodnotu
ma pro firmu zékaznik, pokud si s nim vytvofime dlouhodoby vztah a on u nas nakupuje
opakované. Je jednim z hlavnich ukazateli loajality zakaznik. Loajalni klienti
spolupracuji déle se spole¢nosti ve srovnani s primérnymi zakazniky.*

vwvr

8.3. Jak se méri loajalita zakazniki

Loajalita ukazuje stupent zavazku spotiebitele k urCité spole¢nosti. Je méfeno pomoci

dvou hlavnich indext spokojenosti.

8.3.1. Net Promoter Score (NPS)

Ukazatel ptipravenosti zakaznika doporucuje vas produkt a sluzby. Nejprve definujeme
pocet spokojenych kupujicich, neutrdlnich a kritikli pomoci prizkumu. Chceete-li to
udélat, proved'te pomoci newsletteru nebo pomoci chat botu v messengerech. Zeptejte se
na otdzky, jak zékaznici ocefiuje vasi spolecnost na stupnici od nuly do deset bodi a co
udélat pro dosazeni maximalniho hodnoceni. Podle vysledkii prizkumu vzniknou tfi

skupiny.*!

1. Mén¢ sedmi bodii. Nespokojeni kupujici, ktefi se k vam vrati pouze jako posledni
moznost a nedoporuci vas.

2. Sedm — osm bodl. Tito zékaznici jsou v neutrdlni poloze. Jsou spokojeni s vaSim
produktem, ale chapou, Ze mate co zlepsit.

3. Devét — deset bodii. Spokojeni zdkaznici, kteti mohou byt povazovani za loajalni.

Déavaji vam preference a jsou advokati znacky.

* Duffy, Chris. ,,Kliyent vsegda dovolen. Kak upravlyat' ozhidaniyami, opytom i
pamyat'yu kliyentov*. vyd. Bombora, 2020, s. 310-313.

" Sewell, Carl. Brown, Paul. ,,Customers for Life: How to Turn That One-Time Buyer
Into a Lifetime Customer. Mann, Ivanov a Ferber, 2015, s. 45-49.
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8.3.2. Customer Satisfaction Index (CSI)
Index spokojenosti zékaznika je ukazatel spokojenosti se specifickym produktem nebo

samostatnym aspektem poskytovani sluzeb. Ukazuje ale kliCovych parametra jako cena,

aroven servisu a sluzeb.
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PRAKTICKA CAST

9. ANALYZA POSTOE PUBLIKA K REKLAME A KOMUNIKACI SE
ZNACKOU V MOBILNIiCH MESSENGERECH

Ugelem prizkumu bylo zjistit, ktefi messengery maji nejvétsi pokryti v Ceské republice.
Dale bylo nutné zjistit, zda se respondenti setkali s reklamou v messengerech a jak ji

vnimaji. Na zdkladé 133 respondentli ve v€ku 20-33 let Zijicich pfevazné v Praze byly

ziskany nésledujici udaje.

1. Pouzivate mobilni messenger?
Data ukazuji, Ze vice nez 90 % respondentll pouZiva messengery, coZ nam umoziuje
dospét k zaveru, Ze messengery jsou slibnou platformou pro propagaci jejich produktt a

sluzeb.

= Ne = Ano

Graf 6. Dotaznik, otdzka ¢€.1. Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného

vyzkumu.

2. Pouzivate mobilni messenger od Facebooku?
Zde také vidime, Ze vice nez 90 % respondentii pouziva Facebook Messenger. Proto jsme
zvolili tento messenger jako jeden z hlavnich kanald pro budovani marketingové

strategie.
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= Ne ®Ano

Graf 7. Dotaznik, otdzka €.2. Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ provedeného

vyzkumu.

3. Pouzivate mobilni messenger WhatsApp?
Data ukazuji, Ze tento messenger pouZzivad 78 % respondentl, coZ je také velmi vysoké

¢islo.

= Ne & Ano

Graf 8. Dotaznik, otazka ¢.3. Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ provedeného

vyzkumu.

4. Pouzivate messenger Telegram?
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Data ukazuji, Ze asi 40 % respondentl pouzZiva telegram messenger. CoZ ve srovnani s

pfedchozimi dvéma neni dostate¢né vysoky ukazatel.

= Ne ® Ano

Graf 9. Dotaznik, otazka ¢.4. Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ provedeného

vyzkumu.

5. Vid¢li jste reklamy a propagacéni zpravy v instantnich messengerech?
Na grafu vidime, Ze 70 % respondentti se setkalo s reklamou v instantnich messengerech,
coz je pomérné velky pocet, z ¢ehoZ lze usoudit, Ze messenger je vyuzivan jako kanal

marketingové komunikace.

= Ne ® Ano
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Graf 10. Dotaznik, otazka ¢.5. Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklad€ provedeného

vyzkumu.

6. Jaké emoce ve vas vyvolava reklama v messengerech?

15 % respondentli odpovédélo, ze se k reklamé v messengerech stavi naprosto pozitivné,
asi 15 % odpovédélo, ze spise pozitivn€, 17 % odpovédélo neutrdlng, 37 % odpovedélo,
ze spise negativné, 16 % odpovédélo, ze absolutné negativné. Z ¢ehoz mizeme usoudit,
ze ve srovnani s jinymi marketingovymi kandly je postoj k reklamé v instant

messengerech pozitivnéjsi.

» Naprosto pozitivné = Spife pozitivné = Neutrdlné Spide negativné = Absolutné negativné

Graf 11. Dotaznik, otdzka €. 6. Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklad€ provedeného
vyzkumu.

7. Pouzili jste ke komunikaci s firmou messenger?
Z dotazniku vyplyva, ze 18 % samotnych respondentti bylo inicidtorem komunikace se

znackou v messengeru.
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= Ne = Ano

Graf 12. Dotaznik, otazka ¢.7. Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ provedené¢ho

vyzkumu.

8. Jaky mate nazor na komunikaci v messengeru s chatovacim botem?

Z odpovédi respondenttl vyplyva, ze 13 % respondentd odpovédelo, Zze maji k reklamé v
messengerech naprosto kladny vztah, cca 22 % odpovédélo spise kladné, 26 %
odpovédélo neutrdlné, 30 % odpovédélo, Ze spiSe negativni, 9 % odpovédélo, Ze

absolutné negativni.

= Naprosto kladny = Spise kladné = Neutrdlné Spi%e negativni = Absolutné negativni

Graf 13. Dotaznik, otazka ¢.8. Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ provedené¢ho

vyzkumu.
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9. Povazujete chatboty za uzitecné?
Podle 47 % dotazanych obsahuji boti uzitecné informace, 64 % bylo obtizné dat

jednoznaénou odpovéd’ a 17 % je povazuje za naprosto zbytecné.

= Ne = Obtiiné dit jednoznacnou odpovéd = Ano

Graf 14. Dotaznik, otazka ¢.9. Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ provedeného

vyzkumu.

Vzhledem k tomu, ze drtiva vétSina pouziva messenger pravidelné, vétSinou Facebook
messenger, WhatsApp o néco hor$i nez Facebook, zbytek se pouziva v malé mife a ne
pravidelng. Take dobré zdlraznit, Ze vétSina respondentll pouziva instantni messengery
pro osobni komunikaci a velmi malé procento pouzivad instantni messenger pro
komunikaci s firmami. Dosli jsme k zadvéru, Ze messengery jsou dobrou platformou pro
budovani marketingové komunikace, a to 1 pfesto, Ze zdkaznici sami mén¢ Casto zahajuji
komunikaci v messengerech, ale velké procento respondentli nevnima komunikaci se
znackou v messengerech negativné. VEétsi pokryti publika umoziuje propagovat zbozi a
sluzby. Vétsina respondentti chatovaci roboty nepouziva, ale mnozi povazuji roboty za
zajimavy ndstroj. Mnozi tuto funkci opét neznaji. A to nam dava dobrou pfilezitost vyuZit

chatboty, pfedstavit publikum a ukézat vyhody jeho pouZzivani.

Vytvareni messenger marketingové strategie pro rodinnou kosmetickou firmu, ktera

nabizi kosmetické sluzby, oSetfeni a Skoleni. Na zakladé¢ 0daji uvedenych v prvni
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teoretické Casti této prace, kde jsem uvedl, jak 1ze messenger vyuzit pfi komunikaci se

zakazniky, kde je to vhodné a kde neptinese ocekavané vysledky.

10. POPIS SPOLECNOSTI

Abychom jsme pochopili, pro jakou spole¢nost budeme navrhovat messenger strategii,

strucné popisem, o jakou spolecnost se jedna.

Christina kosmetika s.r.o. rodinna firma prodavajici stejnojmennou izraelskou kosmetiku.

Spoleénost ptisobi v Ceské republice jiz vice nez 10 let.

Tato spolec¢nost poskytuje Siroké spektrum sluzeb, véetné prodeje kosmetiky pro domaci
péci, pro rizné veékové kategorie, poradenstvi klientim a poskytovani kosmetickych
sluzeb. Spoluprace s kosmetickami, kosmetickymi salony a kosmetologickymi Skolami,

prodej profesionalni kosmetiky pro salony a kosmeticky, Skoleni.

Prodej probihd v internetovém obchodé&, prostiednictvim partnerskych salond a piimo v

salonu, kde probihaji skoleni a seminafe.

Za tuto dobu si spole¢nost piimo ziskala bohatou zdkladnu stalych zdkazniki, pro které
chce rozsifit svou pfitomnost na takovém medialnim kanalu jako je messenger, aby byla
v kontaktu se stavajicimi zdkazniky na misté, které jim vyhovuje a rychleji reagovala na
jejich otazky. Firma spolupracuje s B2C i B2B a buduje marketing v obou smérech.
Jelikoz budeme budovat messenger marketingovou strategii, a jak jsme jiz naznacili v
pfedchozi ¢asti prace, messengery nejsou v B2B efektivni, dilezitéjsi jsou v této oblasti
osobni zndmosti a formalnéj$i komunikacni kandly, napf. email a hovory, takze se

zaméfime na smér B2C.

10.1. Analyza soucasného stavu

V této Casti se budeme zabyvat popisem dosavadni reklamni strategie podniku z hlediska

pozorovani a na zakladé ziskanych informaci od vedeni podniku. Hlavnim ukolem bude

vvvvvv
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dalSich kapitolach budeme zamétfovat na jednotlivé kroky, které by Sly nejlépe pouZzit u

daného typu podniku.

Pojdme analyzovat soucasnou situaci, abychom pochopili, jaké nastroje online
marketingu spoleCnost pouziva, vcéetné prace a pritomnosti na socialnich sitich,

obsahového marketingu, PR, e-mailového marketingu.

Tato spoleénost je diky jejich nejvétsi oblibenosti a dosahu uZivatelti v Ceské republice
zastoupena na socialnich sitich jako Instagram a Facebook. Vede tam obchodni profily,
plni je obsahem, uZitecnymi informacemi a komunikuje s klienty. Z messengerd
spoleCnost pouzivd pouze Facebook messenger, v omezeném formatu odpovidd na
pfichozi pozadavky zakaznikii, ale nerozesila obsah, nepfitahuje uZivatele pres tento

kanal, a to chceme napravit.

Staré marketingové strategie spolecnosti, jak jsem jiz psal, spoleCnost ma webové
stranky, pres které se realizuje velké mnozstvi prodejl, stranky jsou naplnény obsahem,
blogy, novinkami a inzerovany ve vyhledavacich Google a Seznam. Pro Siroké publikum

a pro specialisty v kosmetologii.

V socidlnich sitich, konkrétné¢ na Facebooku, byly opét dva sméry, B2B a B2C a kazdy
mél svlij profil, liSil se pocCtem publika a obsahem. Vefejny ucet mél lehCi obsah,
pozvanky na workshopy oteviené Siroké vetejnosti. Profil pro kosmeticky byl pfistupny
az po potvrzeni, obsah byl odborn¢jsi a specidlni nabidky pro kosmeticky s akénimi

cenami. V socialnich sitich ma firma na svém profilu nastavenou i reklamu.

Dal$im rozlisitelnym néstrojem je email marketing, spole¢nost vyuziva sluzeb pro email
marketing a své zdkaznické zékladné zasild vyhodné nabidky, uZzite¢né informace,

informace o stavu objednavky atd.

10.2. Persony znacky

Abychom Iépe porozuméli tomu, co dé€lat, jaké typy messengerd si vybrat, jak budovat
obsahovou strategii a jakymi kanaly naldkat lidi do messengeru, musime sestavit

takzvané persony zakazniku, veék, zajmy, pole plsobnosti, zivotni styl a jaké instantni
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messengery budou u této kategorie nejpouzivangjsi a jakymi zplsoby je miiZzete zapojit

do komunikace se znac¢kou.

Persona 1: Zeny 28/40, nadpramémy piijem, staraji se o sebe, pracuji, ale je &as se o
sebe postarat. Mozna, Ze Clovek, ktery je Castéji na vetejnosti, ve spolecnosti, potiebuje
vypadat vhodné. Bydleni v Praze nebo jinych vétSich méstech. Moderni, pouzivé chytry
telefon a socidlni sité, Facebook, Instagram a tedy i messengery. Nejsou stali, mohou
ménit kosmetiku, hledat a zkouSet néco nového. Nakupy se provadeji s proménlivou

frekvenci, protoze se mohou piesunout k riiznym znackam.

Persona 2: Zeny ve véku 40 az 55 let s nadpramémym piijmem. Vice dasu vénuje sama
sob¢, chce vypadat mlad$i a upravené. Méné vyuZzivaji socidlni sit¢, ale komunikuji
pomoci instant messengerd. Nejjednodussi zptsob, jak je zapojit, je prostiednictvim
e-mailového zpravodaje nebo webové stranky. Jsou konzervativngjsi, pokud najdou, co

jim vyhovuje, ziistavaji u této znacky dlouho. Nakupujte pravidelné.

Persona 3: Jsou to kosmetologové nebo lidé spjati s kosmetickym primyslem, kteti
mohou nakupovat jak pro salon a svou praci, tak pro sebe. Jsou energicti, vyuzivaji
moderni technologie a instant messenger. Bydleni bud’ v Praze nebo ve velkych méstech,
kde je poptiavka po kosmetickych sluzbach. Casto hledate kosmetické produkty, se
kterymi byste mohli pracovat. Chtéji lepsi nabidku, ale dulezitd je pro n¢ i kvalita

produktu. Kupuji pravidelné do svého salonu a také pro své osobni ucely.

11. NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE V MESSENGERECH
SPOLECNOSTI CHRISTINA

Pro zacatek je nejzakladnéjsi stanovit si cil, pfesné porozumét tomu, ¢eho chceme
dosahnout. Prvnim krokem pifi implementaci jakékoli strategie je stanoveni cilt.
Messenger marketing neni vyjimkou — vyberte si vhodny cil, od kterého bude cely proces
zacinat. Kone¢ny vysledek implementace strategie zavisi na stanoveni cili a také na

pochopeni vSech ucastnikii procesu, pro¢ dany kol plni.

Hlavni cile:
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» Zvyseni prodeje — proved’te ¢loveka trychtyfem a okamzité ziskejte prode;.

* ZvySeni poctu prichozich zakazniku— udélejte z chatu néstroj pro generovani
potencialnich zakaznikd.

* ShromaZd’ovani udaji o zdakaznicich — Naucte se chovani a reakce zakaznik,
abyste ziskali ptehled o jejich preferencich a zjednodusili segmentaci.

* Automatizace rutinnich procesii — do skriptu chatbota piste odpovéedi na ¢asto
kladené otazky, informace o doruceni, zakladni technickou podporu.

* ZvySovani povédomi o spole¢nosti — naucte chatbota mluvit o spole¢nosti,

jejich uspéesich, udalostech a specialnich nabidkach.

MiizZe to byt jako jeden cil, ale ¢astéji je to kombinace vice cili. Po rozhovoru s majiteli
firem jsme se rozhodli, ze v pocateCnich fazich by pro nas nebylo Spatné nastavit
pohodlnou a rychlou technickou podporu v instant messengerech pro stavajici zakazniky
a informovat je a sbirat zpétnou vazbu a tim zlepSovat sluzbu, kterd pfispivd k
loajalnéjSimu  chovani a povzbudit klienta k opétovnému ndkupu, a dokonce 1 k

dlouhodobé spolupréaci.

Dals$im krokem by bylo vybudovani celé komunity v messengeru s obsahem, uziteCnymi

informacemi a komunikaci se zdkazniky se znackou i mezi sebou navzajem.

A ve findle nas bude cekat automatizace rutinnich procest a vytvoreni chat bota pro
odleh¢eni zaméstnancim firmy, bot ma funkcionalitu fesit jednoduché ukoly, jako je
odpovidani na dotazy, informovani o doruceni, personalizované nabidky a samo prode;j

bez lidského zasahu.

Zbyva pouze naldkat lidi k dialogu, k tomu existuji rizné mechaniky a lead-magnety. S
témi, ktefi nam jiz zanechali sviij kontakt a souhlas se zasilanim zprav, je jednoduse

zafadime do databaze.

Chcete-li ptilakat publikum a ziskat jeho kontakt, musite je zaujmout. Aby klient mohl
zalit chatovat, musi mit lead-magnet ur¢itou hodnotu, kterd vyiesi problém tady a ted’. V
naSem piipadé budou dobrym lead-magnetem bezplatné konzultace a tipy, vzorky

kosmetiky, “white papers”.
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Mechanismus pfildkani publika je podrobné popsan v prvni ¢asti, zde budeme vychézet

konkrétn€ z naSich potieb. Zde jsou néstroje, které planujeme pouzit:

e Pop up okna na webu vyskakovaci okna vyskakuji na strance webu a nabizeji
provedeni cilené akce. Mezi tyto akce muze patfit nabidka napsat do messengeru.

Motivujte zakaznika specialnimi nabidkami, slevami a lead-magnety.

o Piesunutim klientii z webu do messengeru uvadime informaci na webu a na
socialnich sitich s odkazy na messengery, aby si toho lidé v§imli, damé prilezitost

se znackou komunikovat z pohodIného kanalu.

e Reklama na socidlnich sitich spustime reklamu na socialnich sitich Facebook a

Instagram s cilovou akci napsat nam zpravu.

11.1. Zvolime nejvhodnéjsi kanal

Byt pfitomen ve vSech messengerech samoziejmé neni Spatné. Je vSak ziejmé, ze vase
publikum muize byt na jedné platformé mnohem vétsi nez na jinych. Zda stoji za to
vénovat praci s riznymi messengery Usili, ¢as a rozpocet, je diskutabilni, pokud existuji
finan¢ni a ¢asové zdroje, pro¢ ne, ale v naSem ptipad¢ se zaméfime na jeden messenger,
kdyz vymyslime strategii pro jeden messenger, nebude velky problém ji aplikovat na
dalsi platformy. Facebook Messenger se pro naSe podnikani dobie hodi, protoZe jiz slouzi
ke komunikaci se zédkazniky, ale ve velmi omezeném formatu jej predélame a zménime
jeho format. Na zakladé udaja, které byli obdrzeny a zpracovany v predchozi ¢asti prace,
jakoz 1 na zéklad¢ udaji ziskanych od majitelti spolecnosti nastavime pouze ty kanaly,
které nam pfinesou maximalni uzitek.

11.1.1. Krok 1. Kanaly propagaci

V pocate¢ni fazi propagace v messengerech je nutné rozhodnout o typu aplikace, ktera
bude odpovidat vlastnostem zvolené strategie. To zvysi efektivitu marketingu a snizi

naklady na reklamu.

Pro nase ucely nam bude nejvic vyhovovat Facebook Messenger, ale stejne kroky se daji
aplikovat i na WhatsApp a Telegram.
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Facebook Messenger: Facebook ma vic nez 5 milionu mési¢nich uZivateli v Ceské
republice a tim padem pouzivaji i Facebook Messenger, kdyz se podivame na vekové
rozlozeni, podle vyzkumu agentury GroupM zroku 2020, 1.5 mil. lidi jsou ve veku
15-25 let, 1.4 mil. ve véku 26-35, 1.2 mil. lidi ve véku 36-45 a zbytek coz je pres 0.7 mil.

lidi jsou ve véku 46-55 let. VétSina z téchto lidi je solventni publikum.*

WhatsApp: je to nejstahovandjsi mobilni aplikace v CR, Facebook Messenger je
mimochodem druhé nejoblibenéjsi aplikace. V Ceské republice jej vyuziva vice nez 5,5
milionu lidi, na zdklad¢ informaci z roku 2018 samotné spolecnosti Meta (Facebook).
Vzhledem k tomu, Ze pocet uzivatelid podle o¢ekavani v predchozich letech rostl, je nyni

toto &islo vyrazné vyssi.®

WhatsApp 2,840.2
Messenger
TikTok
Instagram
Facebook
Pinterest
Snapchat
Telegram

Twitter

LinkedIn

0 250 500 750 1,000 1,250 1,500 1,750 2,000 2,250 2,500 2,750 3,000 3,..
Number of downloads in thousands

2 Holcman, Ondfej. ,,Facebook po svété pouziva kazdy mésic 2,5 miliardy lidi. V Cesku
uz je to vice nez polovina populace® [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z:
<https://cc.cz>

# Brejdk, Peter. ,,WhatsApp se po dvou letech pochlubil ¢&isly. Po celém svété ho
pouzivaji uz 2 miliardy uzivatela* [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://cc.cz>
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Graf 15. Zdroj: Statista, 2022 [online]. ,,Most popular global mobile messenger apps as
of January 2022, based on number of monthly active users*. [cit. 2022-03-02]. Dostupné

z: <https://www.statista.com>.

Telegram Messenger: je t&7ké odhadnout piesny poéet uZivateli Telegramu v CR, podle
udajii Statista.com za rok 2022 je to vice nez 600 tisic uzivatell. Popularni mezi

publikem od 25 do 34 let.*

11.1.2. Krok 2: Prilakani publika

Budeme pfitahovat publikum riznymi zpiisoby a prostiednictvim riznych kanald,
pocinaje webovymi strankami spolecnosti s vyskakovacimi okny nabizejicimi provedeni
cilové akce, také tam, kde umistujeme odkazy na messengery, je mozné vytvoiit mini
landing pages s cilem akci, pfechod na néktery z messengert a spusténi kontextové ¢i
cilené reklamy, dal§im kandlem budou samoziejmé socidlni sit¢ jako Facebook a
Instagram, kde si firma jiz své stranky udrzuje a ma zékaznickou zakladnu. K

informovani nasich zakaznikli pouzivame a e-mailujeme newslettery.

Prilakdme publikum riznymi zplUsoby a prostiednictvim riznych kanall, pocinaje
firemnimi  webovymi strdnkami s vyskakovacimi okny nabizejicimi provedeni
pozadované akce, umistime tam i odkazy na messengery, je mozné vytvorit mini-landing
pages s cilovou akci, pfechod na néktery z messengert a dale taky spusténi kontextové ¢i
cilené reklamy, dal§im kandlem budou samoziejmé socidlni sit¢ jako Facebook a
Instagram, kde si firma jiz své stranky udrzuje a ma zékaznickou zakladnu. K

informovani naSich zakaznikli pouzivame také email newslettery.

Muzete vyuzit i offline metody, napiiklad umistit QR kody na prodejni mista a na rtizné
akce.
Ve vSech vyse uvedenych piipadech pouzivame lead-magnet: slevy a dalSi zajimavé

nabidky, které uzivatel obdrzi za provedeni urcité akce.

* Statista. ,,Downloads of Telegram worldwide from 3rd quarter of 2019 to 4th quarter
2021, by region* online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.statista.com>
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11.1.3. Krok 3. ,,Zahrati“ publika

Treti faze je navrzena tak, aby se z publika lidi, ktefi znacku neznaji, stali vérni
zékaznici. Povzbud'te je, aby kontaktovali znaCku prostfednictvim messengert, tesili
jejich problémy a dotazy. K tomu potiebujeme porozumét jejich bolesti, tomu, co jim

chybi, a také divodim, které jim brani ve vyuzivani propagované sluzby.

Pro ,,zahrati* publika mlZete vyuZit email, ve kterém informujeme naSe zakazniky, ktefi
se prihlasili do odebirani newslettru , o vyhodach pouzivani messengeru v komunikaci, v
naSem piipadé¢ a v této fazi se jednd o rychlé feSeni dotazli a problému jakéhokoli
charakteru, informovani o stavu objednavky, pfijeti objednavky, v prvnich fazich o tom
rozhodne pracovnik spolec¢nosti a v budoucnu bude feSeni neniro¢nych problému
probihat automaticky pomoci bota, stejn¢ jako objednavani a registrace na seminai nebo

kosmetické sluzby.

Ve tfeti fazi je nutné generovat poptavku ze strany cilového publika. Rozesilani je
navrzen tak, aby ukdzal osob& zplsoby, jak wvyfeSit existujici problém pomoci

propagovaného zbozi a sluzeb.

11.1.4. Krok 4. Realizace prodeje ,,zahratému* publiku

Pokud piedchozi kroky pfinesly kyzeny vysledek a ziskali jsme dostatecné a loajalni
publikum v messengerech, ve ¢tvrté fazi by se investice do messenger marketingu mély
zaCit vyplacet. PiestoZze naSim prvotnim cilem je zkvalitnéni firemnich sluzeb formou
komunikace s klientem ve formatu pro n¢j vhodného, rychlé¢ reakce na vznikajici
problémy a negativa, nakonec pldnujeme nastavit automatizaci prodeje bez zéasahu
Cloveéka. V této fazi mizete také nabizet slevy a dalsi atraktivni akce, které pomohou

,dotahnout* pohybujiciho clovéka.

12. POUZITI UVEDENYCH KROKU VE FACEBOOK MESSENGER

Nyni zaéneme kroky implementovat v messengeru, jednotlivé kroky a postupy

v messengerech budou stejné, ukazeme, jak to miize vypadat ve Facebook Messengeru.
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Facebook jako socidlni sit a toho je soucasti messenger, uz firma pouziva, takze uz o ném
spousta lidi vi a kontaktuje znacku v messengeru. Musime jen informovat ty zédkazniky,
ktefi o této moznosti neveédi. Nasi databdzi kontaktii informujeme prostfednictvim emailu
pfimo v messengeru na Facebooku, informace o tom zvefejiiujeme na naSem webu, aby
na na$ messenger chodili sami zakaznici, pokud tyto kroky nestaci, mizete pouzit
emailing a spustit reklamu v messengeru a k tomu jest¢ spusti reklamu na Instagramu a
Facebooku, pii kliknuti na odkaz si s nami klient otevie chat v messengeru, Facebook
toto umoznuje. Je dulezité, aby nasi zakaznici chapali, pro¢ to potfebuji a jaky z toho

mohou mit prospéch.

Vsechna nastaveni se provadéji ve vasem uctu Spravce reklam na Facebooku. Prejdeme
na vas osobni ucCet a pfi nastavovani reklamy vyberte nas cil ,,.Zpravy“. Vytvoiime
samotny reklamni pfispévek, fotku a ldkavy text, pfizplisobime pfispévek vlastnostem
raznych platforem. Pfi vytvéieni reklamy je také potieba uvést uvitaci zpravu, kterou lidé
uvidi v Messengeru, kdyZ na reklamu kliknou. V uvitaci zpravé je dilezité klientovi

sdelit, jak mu mizeme byt uzitecni a jaké vyhody ziskava.

Vyberme si cil. Mizete nastavit reklamy s riznymi cili, ale nds zajima ptfechod na

messenger.

« Cil Zprava vam umoziuje zobrazovat reklamy lidem, ktefi s vétsi
pravdépodobnosti poslou zpravu vasi firme na Messengeru.

» (Cilova navstévnost vam umoziuje presmeérovat lidi do konverzace v Messengeru.

» Konverzni cil stoji za vybér, pokud sledujete udalosti pomoci Facebook pixelu
Facebook pixel je kus kddu, ktery umistite na své stranky. Lze jej pouzit k méteni

ucinnosti reklamy a ke studiu akci lidi na vasem webu.

Po schvaleni se naSe reklamy zac¢nou zobrazovat na Facebooku, Instagramu a v
samotném Facebook messengeru mezi dialogy. Kliknutim na reklamu lidé ptejdou do

Messengeru a uvidi vasi uvitaci zpravu.
Jak nam zac¢nou pfichazet lidi a kontaktovat nds pfes messenger, je potieba s nimi

komunikovat, planujeme rozesilat newslettery o dulezitych udélostech, které se budou v

blizké budoucnosti konat, odpovidat na dotazy a pfijimat objednavky.
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Nejdulezitéjsi je nastavit aspoit minimdlni automatizaci a propojit messenger s CRM
systémem, pomoci sluzby SendPulse mizeme vytvofit chat bota pro doru¢ovani obsahu
bez nutnosti kodovani. SendPulse mé integraci s platebnimi systémy. Bezplatny plan ma
limity na pocet uzivateli (az 1 000) a odeslanych zprav (az 10 000 mési¢né), to nam v
pocatecni fazi staci k testovani vSech nastroji. SendPulse ma navic integraci s vlastnim
bezplatnym CRM, nastrojem pro tvorbu lending pages a sluzbou emailového marketingu.
Sluzba ma také moznost pienosu dat pres API a segmentaci, coz vam umozni vytvaret

plnohodnotné prodejni cesty v chatbotech.

Konverzace pocinaje uvitaci zpravou, ve které popiseme vyhody a hodnotu pro klienta.
Funkcionalitu prezentujeme klientovi, v nasem piipadé muze klast otazky, které ho
zajimaji, pokud se jedna o Casto kladené otazky, 1ze odpovédi automatizovat, pro feseni
pfihlasit na seminafe a procedury u kosmeticky, a to bude plné automatizované. V

samotném messengeru bude také mozné provést a zaplatit nakup bez ucasti zivé osoby.

13. ARCHITEKTURA BOTU

Pti planovani architektury robota jsme se rozhodli vytvotit nékolik hlavnich sekci:

e Sortiment firmy, karticky s fotografii a struénym popisem a cenou. Produkty jsme
rozdélili do podkategorii na zdklad¢ riiznych problému a typt problémt, které
mame fesit.

e PrihlaSky na seminafe, jejich popis, témata seminafi, terminy a presné casy.

e Komentafe a navrhy.

e spoleCnosti a naSich kontaktech.

13.1. Uvitaci zpravy

Konverzace se zahdji po spusténi chatbota, kdyz uzivatel zadd messenger na strance a

klikne na ,,Start®.
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V prvni zpravé predstavujeme uZivateli nasi znacku a navrhujeme vybrat si jednu z
hlavnich sekci, zadat objednavku, pfihlasit se na konzultaci nebo seminat, zpétnou vazbu

a navrhy, ptejit na stranky nebo si precist vice o spolecnosti.

Mizeme také vymyslet postavu, maskota. Napiiklad kosmeticka Anna, aby klient

pochopil, Ze nekomunikuje s Zivym ¢lovékem a necekal, Ze bude fesit slozité problémy.

V uvitaci zprave je 5 tlacitek, ukazme si:
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Obrazek 4. Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Presmérovani na web: klient se rovnou pifejde na web a tam si zafidi co

potiebuje.

e Koupit produkt: klient ma na vybér, zda si vybere podle fad kosmetickych
piipravka nebo podle problému, nebo rovnou napise nazev produktu a rovnou si
jej objednd a zaplati ndkup. Na karté produktu je uvedena jeho fotografie, kratky

popis, cena a dostupnost na sklad¢. Produktové karty jsou integrovany s webem a
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CRM a platebnimi systémy. Klient také muze kdykoli piejit do samotného

internetového obchodu a pokracovat tam.

Obrazek 5. Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Obrazek 6. Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Prihlasovani na seminaie a konzultace: zde si klient mlze vybrat, zda se
piihlasi na vzdélavaci seminaf, u kazdého seminare je uveden popis, dny, kdy se
kona a pfesny cas. Klient si vybere seminaf, ktery potfebuje, vhodny den a Cas.
Pro ptihlaSeni na konzultaci ke kosmeticce je klientka ptfevedena na chat nebo se
kosmetic¢ka ptipoji na chat a dohodnou se, s jakym problémem a kdy se mohou

setkat.
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Obrazek 7. Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Zpétna vazba a navrhy: Klient miZe zanechat recenzi nebo vyjadfit svilj ndzor
na produkt ¢i sluzbu, ptipadné také polozit otdzku, kterd ho zajima. Pro snazsi
sbér zpétné vazby jsme zvolili bodovaci systém — klient si jednoduSe vybere
pozadované skore. A tim fetéz nekonli. V piipadé€, ze klient zanecha dobré
hodnoceni, ptfijde mu dékovna zprava. Pokud klient zanecha nizké hodnoceni, v
tomto ptipadé obdrzi automatickou zpravu s omluvou a zadosti o vysvétleni, co se
konkrétné nelibilo. Poté se administrator pfipoji k chatu a pokusi se zpracovat

negativ.
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Obrazek 8. Zdroj: Vlastni zpracovani.

e spolecnosti a kontakty: také pokud si chce klient piecist o nasi spolecnosti,
dozvédét adresu sidla nebo najit kontakt na konkrétniho zaméstnance spole¢nosti,

muzete zvolit tuto moznost.
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Obrazek 9. Zdroj: Vlastni zpracovani.

13.2. Standardni odpovédi

Ne vSichni uzivatelé preferuji komunikaci s chatovacim robotem pomoci tlacitek, pro né
by pohodlnou moznosti bylo psat piikazy v textu ptimo do messengeru. Pro takové lidi je
potieba vymyslet a vytvofit co nejvice moznych piikazli a scénafii rychlé reakce.
Napriklad: pokud se chce klient pfihlasit na seminafr, tak by m¢l obdrzet moznosti, které
seminafe ma k dispozici a podle toho, co si vybere, dostane v dalsi zpraveé datum a cas.
Pokud napiSe nazev konkrétniho produktu a ptikaz k objednévce, objednavka se
automaticky vytvoii a podle toho, jaky zpusob platby a doruceni klient zvolil, se spusti

prislusny skript.

Stava se, ze klient mize poslat frazi, ktera je pfilis slozitd nebo udéla chybu ve slove,
nebudeme schopni se propracovat a promyslet vSechny moznosti, proto jsme pro tento
piipad nastavili standardni zpravu pro naseho bota, ktery pfichdzi v reakci na
neidentifikovany spousté¢. Zprava vas vyzve k zobrazeni nabidky nebo k navratu na

zacatek.
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14. SPRAVA OBSAHU A POSTING PLAN

Po vsech krocich k pfildkani a zapojeni publika s ndmi komunikovat v messengerech.
Poté, co je vysvétleno, jaky maji benefity z pouzivani tohoto komunika¢niho kanalu.
Musime myslet na udrzeni ptilakanych zakazniki, aby az efekt novosti a gamifikace
vyprchd, pokracovali v maximalnim vyuzivani messengeru. K tomu se zamyslime nad

tim, jak a ¢im mazeme jejich zapojeni podpofit.

Krom¢ toho, Ze iniciatory komunikace budou samotni klienti, nepfijdeme ani my sami o
moznost ud¢€lat si messenger nastrojem rozesilani marketingovych zprav. Ale abychom
minimalizovali odhldSeni a nespokojenost s propagacnim obsahem, nebudeme piimo
inzerovat naSe produkty a sluzby. Obsah bude rozdélen do tii témat, zahrnujicich
naptiklad ¢lanky s uzite¢nymi informacemi, naSe vlastni texty a také ze zdroji tfetich
stran. Pfispévki s informacemi o vyhodach, jako jsou specialni personalizované nabidky.

A vzdelavaci piispévky s pozvankou k ti€asti na naSem seminafi nebo Skoleni.

Typ obsahu Téma Timing

Propagaéni prispévky Specidlni nabidky
Personalizované nabidky
Informace o slevach

Poutavé, zabavné prispévky UZite¢né clanky, infografiky, tipy

Vzdélavaci prispévky Jak pedovat o riizné typy pleti, jaké
pfipravky vybirat a odkaz na semindf,
kde se mlZete pfihlasit a dozvédét se
o tomto problému vice

Obrazek 10. Zdroj: Vlastni zpracovani.

15. ZAVER

Moderni technologicky pokrok urychlil vS§echny procesy v naSich Zivotech natolik, ze
zpusob, jakym si vymeénujeme informace, se dramaticky méni. Navzdory skute¢nosti, ze
email je stale mobilné&jsi a rozviji se, publikum, a to nejen mladé lidi, se stale vice obraci
ke sluzbam rychlého zasilani zprav. Messengery jiz pfesly z mezilidské komunikace do

sféry firemni komunikace a do sféry propagace zbozi a sluzeb. Hlavnimi vyhodami
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instantnich messengerii jsou Uspora Casu, piesné personalizované¢ dorucovani zprav
adresatovi, snizeni nékladii, bezpecnost, dostupnost a Siroké pokryti. Kazdy messenger
ma své vlastni charakteristiky a jiné publikum. Na zakladé toho je nutné vzit v tivahu
vlastnosti kazdého z nich. V Ceské republice zabird vétSinu trhu messenger od
spolecnosti Facebook a WhatsApp, ktery patii také spolecnosti Facebook, zbytek
messengertl neni tak popularni a nemé velké pokryti. V dnes$ni realit€¢ musi byt kazda
moderni komer¢ni organizace zaroven IT spole¢nosti. ZkuSenosti mnoha firem potvrzuji,
ze kvalitativni skok neni moZzny bez neustalého vyvoje technologii a jejich aplikace pro
co nejefektivnéjsi propagaci jejich produktu. Objem dostupnych dat je piilis velky a bez

jejich analyzy je Gspé$na konkurence nemozna.

Ti, ktefi vyuzivaji moderni technologie, postupné z trhu nahrazuji ty, kteti se zamétuji na
tradicni marketingové kanaly. Malé a stfedni podniky dlouhodobé vyzaduji neustaly
rozvoj a aktualizaci vSech procesii, aby si udrzely zajem o svlj produkt. Staré
marketingové kandly jsou stile mén¢ UCinné a je tfeba vyuzivat nové prilezitosti.
PrestoZe messengery jiz vyuzivd v marketingu mnoho spole¢nosti, stale jde o relativné

novy nastroj.

Messengery se staly nedilnou souc¢ésti naseho kazdodenniho zivota. Postoj k reklamé je
stale negativni, ale pokud messengery nepouzivate pouze k posilani reklamni nabidek,
ale vybudujete si s klientem dlouhodobé divéryhodné vztahy, pokud nastavite
komunikaci, kterd bude pro klienta pohodlna, pak bude loajalnéjsi. K tomu je potieba
minimalizovat negativni zdkaznickou zkuSenost, faktory ovliviiujici zékaznickou
zkuSenost na prvnim misté jsou kvalita produktu nebo sluzby. Pokud s produktem nejsou
zadné problémy, je tieba se zaméfit na malickosti jako je rychlost, z prizkumu vyplyva,
ze klient nechce dlouho ¢ekat na odpovéd’, problémy zakaznika lze rychle vytesit, rychle
poskytnout informace.” Vypracujte obsahovou strategii a poskytujte pouze uZzite¢né
materidly. Personalizované zpravy také pfispivaji k loajalité zakaznikd. Dilezity je i
“wow efekt”, zdkaznika je potfeba piekvapit a nabidnout vic, nez ocekava. Pti

komunikaci s klientem pouzivejte emocni slozku. Pokud pouzijete uvedené nastroje, pak

* Hay, Colin. ,,Omnichannel — What Is an Acceptable Waiting Time?* [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <ttps://www.callcentrehelper.com>
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se messenger milze stat kanalem, ktery zlepsi vnimani vasi znacky v ocich klienta a

ovlivni jeho loajalitu.

Postoj Sirokého publika k messengerim jako reklamnimu kanalu stale neni vytvotfen, ve
vetsing pripadll nejsou messengery vnimany tak negativné a né¢jakou dobu potrva, nez se
messengery stanou masovym komunika¢nim kanalem, to je tteba pochopit a vyuzit. Nyni
je jednim z trendd pouzivani inteligentnich asistentli a chatbotli. V tom pomuze spravné
vybudovana strategie a pokud neudélite z messengeru obdobu emailu, a bude
kompetentné promysleny obsah. Chatboti mohou pfevzit interakci se zakazniky, coz by v
budoucnu mélo snizit zatéz zaméstnanci a prodejcl. Jiz nyni existuje Siroka Skala
nastrojii pro pohodlné pouzivani messenger-marketingu, popsanych v této praci a tento

smér se bude jen rozvijet.

V této préci bylo zvazovano, jak lze messengery vyuzit v marketingu, v teoretické ¢asti
prace byly podrobné zvazeny marketingové moznosti messengerti. VSechny nastroje
rozSifujici funkénost marketingového messengeru byly slouceny dohromady.
Analyzovéna byla data o vlivu messengerti na zadkaznika a jeho loajalit¢ ke znacce. Na
zaklad¢ udajii, které jsme ziskali z prizkumu, miZeme fici, Ze existuje dopad na
spotiebitele a zvlastni vztah k instantnim messengertim, ale vzhledem k tomu, ze postoj k
reklam¢ je obecné negativni, bude tento typ marketingu efektivné fungovat pouze
s promyslenou strategii a vyuzitim mnoha dalSich nastroji, které podniku pomiizou

efektivnéji pracovat s daty.
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19. PRILOHY
Dotaznik

Vazeny respondente, zveme vas k uc€asti na studii za Gcelem zjisténi postoje k

messengertim a reklamé v mobilnich messengerech.

1. Pouzivate mobilni messenger?

A. Ano
B. Ne

2. Pouzivate mobilni messenger od Facebooku?

A. Ano

B. Ne

3. Pouzivate mobilni messenger WhatsApp?

A. Ano
B. Ne

4. Pouzivate messenger Telegram?

A. Ano
B. Ne
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5. Vidéli jste reklamy a propagacni zasilky v instant messengerech?

A. Ano
B. Ne

6. Jakeé emoce ve vas vyvolava reklama v messengerech?

A. Absolutné pozitivni
B. SpiSe pozitivni

C. Tézko odpovedeét
D. SpiSe negativni

E. SpiSe atraktivni

7. Pouzili jste ke komunikaci s firmou messenger?

A. Ano
B. Ne

8. Jaky mate nazor na komunikaci v messengeru s chatovacim botem?

A. Absolutné pozitivni
B. SpiSe pozitivni
C. Tézko odpoveédéet

D. SpiSe negativni

9. Povazujete chatboty jako uZite¢ny nastroj?

A. Ano
B. Ne
C. TéZko odpoveédét
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