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Online marketingova strategie start-upu

Anotace

Bakalarska prace se zabyva tématem online marketingova strategie start-upu. Cilem
prace je navrzeni nové online marketingové strategie, jeji implementace a nasledné
zhodnoceni. Teoreticka cast této prace vysvétluje pojmy online marketingu jako je
e-mail marketing, PPC reklamy, SEO a dalSi. Také uvadi metriky, se kterymi se lze
v online marketingu setkat. Prakticka c¢ast bakalafské prace je rozdélena na dva
oddily. V prvni poloviné praktické ¢asti je pfedstaven samotny start-up, pro ktery je
strategie online marketingu navrhovana. Druha polovina praktické ¢asti se vénuje
navrhu online marketingové strategie v oblasti e-mail marketingu a jeji samostatné
implementaci. V zavéru jsou shrnuty vysledky strategie, které se vyhodnocuji

na zakladé metrik.

Klicova slova

e-mailovy marketing, internetovy marketing, marketingova strategie, online reklama,

start-up



Online marketing strategy of start-up

Annotation

The bachelor's thesis deals with the topic of the online marketing strategy of
a start-up. The main goal of the thesis is to design a new online marketing strategy,
its implementation, and subsequent evaluation. The theoretical part of this work
explains online marketing concepts such as e-mail marketing, PPC ads, SEO, and
others. It also lists the metrics we may encounter in online marketing. The practical
part of the bachelor thesis is divided into two halves. In the first half of the practical
part, there is the start-up presented, for which the online marketing strategy is
proposed. The second half of the practical part is devoted to the analysis of the
original strategy in online marketing and the proposal for the improvement and
implementation of a new online marketing strategy specialized in e-mail marketing. In

the end, both strategies are compared and the results are evaluated based on metrics.

Key Words

e-mail marketing, internet marketing, marketing strategy, online advertising, start-up
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Uvod

Dnesni doba jde velmi rychle dopfedu. Obzvlast v oblasti technologii a internetu,
které nabizi velké mnozstvi zplsobl komunikace a spojeni s lidmi po celém svéteé.
Praveé proto ma online marketing stéle vétsi vyznam jako zakladni prvek pro fungovani
firem. Online marketing se od tradi¢niho marketingu odliSuje pfedevsim flexibilitou

a schopnosti okamzité reagovat na dynamické zmény v prostredi.

Tato bakaldfska prace ma za cil navrhnout, implementovat a zhodnotit online
marketingovou strategii pro start-up, ktery je na trhu pfes jeden rok. S postupnym
pfichodem nové Kkonkurence je potfeba zvysSit povédomi o produktech

tohoto start-upu. Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou.

Teoreticka Cast prace poskytuje obecny prehled o online marketingu a jeho

strategiich. Detailné se vénuje rozboru vybranych nastrojd online marketingu.

Prakticka ¢ast prace zacina predstavenim konkrétniho start-upu, pro ktery je online
marketingova strategie navrzena, nasledné implementovana a zhodnocena.
Z divodu nevyuzivani e-mail marketingu ve start-upu nemohla byt provedena
analyza pQvodni marketingové komunikace a vyuzivanych nastrojd. Z tohoto ddvodu
predevsim na e-mail marketing, jelikoz nebylo mozné se ponaucit z chyb anebo
uziteCnych a funkénich metod. Implementace této strategie je zdokumentovana

postupnymi kroky a v zavéru vyhodnocena.

Cilem této bakalarské prace je nejen rozSifeni znalosti o pojmy tykajici se online
marketingu, ale predevsim praktickd aplikace téchto poznatkll na konkrétnim

start-upu.
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1 Uvod do marketingu

V dnesni dobé se preference spotiebitelll rychle méni. Efektivni marketing je
pro takové firmy velkd konkurenéni vyhoda. Zakladnim kamenem marketingu je

porozuméni potfebam zakaznikd.

Online marketing je ¢asto oznacovan také jako digitalni marketing. Zahrnuje v sobé

nejen internetovy marketing, ale i marketing skrze mobilni zafizeni.

Autor knizky Internetovy marketing Viktor Janouch ho definuje takto: ,Internetovy
marketing je zplsob, jakym lze dosdhnout pozZadovanych marketingovych cilli
prostrednictvim internetu a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu
aktivit spojenych s ovliviiovdnim, presvédcovdnim a udrZzovdnim vztahl se
zdkazniky. Marketing na internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avsak

casto se dotykd tvorby cen.” (Janouch, 2020)

1.1 Marketingovy mix

V roce 1960 americkym teoretik marketingu McCarthy pfiSel srozdélenim
marketingovych aktivit do 4 kategorii pod pojmem marketingovy mix, téZ nazyvané
"4P": vyrobek, cena, distribuce a komunikace. Od té doby prosel marketing velkymi
zménami a dnes ma marketingovy mix dalsi kategorie: lidé, procesy, fyzické dlkazy,

baleni, positioning a dalsi. Blize si popiSeme prvni 4 kategorie.

1.1.1  Produkt

Produktem mize byt jak fyzicky vyrobek, tak i sluZzba. Je klicové, aby byl produkt
inovativni, odpovidal potfebam zakaznikli a mél konkurencni vyhodu. Zakladem

uspéchu v této oblasti je porozumeéni zakaznickym potfebam.

Spokojenost zakaznika je zavisla na kvalité vyrobku nebo sluzby, ktera je také uzce

spojena se ziskovosti podniku. Vys$Si kvalita ma za nasledek vys$si spokojenost
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zakaznika, a to nasledné umoznuje si navysit cenu, ¢imz se zvysi ziskovost firmy.

(Kotler a Keller, 2016)

11.2 Cena

Cena je faktor, ktery ovliviuje rozhodovani zakaznikl a ma zaroven dopad
na ziskovost podniku. V procesu stanoveni ceny je dUllezité zohlednéni nakladd,

porovnani s cenami konkurence a vnimani hodnoty zakaznikem.

1.1.3 Distribuce

Tato kategorie zahrnuje rozhodovani o tom, kde a jakym zplsobem bude produkt
prodavan. At uz je to v online prostfedi nebo prostfednictvim kamennych prodejen.

Distribuce zahrnuje skladovani, logistiku a postupy pInéni objednavek.

1.1.4 Komunikace

Tato oblast se tykd vSech komunikacnich kanal(, které maji za cil informovat
a presveédcit zakazniky o produktu. To zahrnuje reklamu, vefejné vztahy, osobni
prodej a dalSi nastroje. Pro podniky je zasadni si vybrat vhodné kanaly aformy

komunikace, které efektivné oslovi jejich cilovou skupinu a podpofi budovani znacky.

1.2 Socialni sité

Socialni sité hraji zasadni roli ve spojeni lidi a sdileni informaci. Staly se
neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota, ato jak pro jednotlivce, tak pro

podniky.

1.2.1 Vyvoj socialnich siti

Sité vznikly jako digitalni platformy umoznuijici lidem se spojit online a sdilet obsah.

Prvni socialni sité se objevily zacatkem 21. stoleti. Nicméné prilom nastal v roce 2004
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s pfichodem Facebooku, ktery polozil zaklady pro ostatni platformy jako jsou

Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIn a dalsi.

1.2.2 Role socialnich siti v podnikani

Pro podniky jsou socialni sité kliCovym nastrojem pro ziskani publika, budovani

znaCky a povédomi a interakce se zakazniky.

Firmy mohou prostiednictvim socialnich siti prezentovat svlj podnik a hodnotu
znacky. Pravidelnym sdilenim obsahu mohou budovat silnou identitu, ktera oslovi

cilovou skupinu.

Cilena reklama na socialnich sitich umoznuje efektivné oslovit své publikum. Doba jde
dopredu a uméla inteligence se projevuje iv oblasti marketingu. Nyni je mnohem
snazsi zacilit reklamni kampan na spravné publikum. Napfiklad ve Facebook

reklamach je moznost nechat umélou inteligenci vyhodnotit, na které publikum cilit.

Nastroje analyzy socialnich médii umoznuji sledovat vykonnost svych kampani. Timto
zplsobem Ize neustdle optimalizovat své strategie a prizplisobovat je potfebam

zékaznikd.

Socialni sité nabizi moznost komunikace. Podniky mohou aktivhé odpovidat
na zpétnou vazbu zakaznikl, reagovat na otdzky a poskytovat podporu. Timto

zpUsobem se buduje dlvéra a loajalita zakaznikd.

1.2.3 Vyuziti socialnich siti v CR

V Ceské republice pouziva socialni sité vice nez 4,9 milion osob, tj. 56 % obyvatel,
starSich 16 let. Ve vékové kategorii 16-24 let ma alespon jednu socialni sit 95 %
obcanl. S rostoucim vékem podily uZivatell socidlnich siti klesaji. Napfriklad
ve vékové skupiné 45-54 let je jich 60 % a ve skupiné 65+ uz jen 11 %. (CSU, 2021)
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Obrdzek 1: Socidlni sit Facebook v lednu 2023
Zdroj: (MediaGuru, 2023)
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Obrdzek 2: Socidini sit Instagram v lednu 2023
Zdroj: (MediaGuru, 2023)

Obrazek 1 a Obrazek 2 ukazuji vyuziti jednotlivych socialnich siti v lednu roku 2023.
Facebook mél celkem 5200 000 ¢eskych uzivatell z toho vice nez polovina byly
Zzeny. Na Facebooku se nejvice pohybuiji lidé ve vékoveé kategorii 26-35 let a 36-45
let. Naopak Instagram je sit mladsi generace. Tuto socialni sit navstévuji nejvice lidé
ve véku 15-25 let. Opét prevazuje pocet Zen nad muzi. Celkovy pocet uzivatell je
3600 000. Na zakladé téchto dat mlzeme shrnout, Ze v pfipadé podniku s cilovou
skupinou mladsich je vyhodnéjsi komunikace pres Instagram a v opacném pfipadé,

tzn. kdyz jsou cilova skupina lidé ve stfednim véku, je lepSi dat pfednost Facebooku.
1.3 Segmentace
Pro uspésnou marketingovou komunikaci je potfeba si prfesné stanovit cilového

zakaznika. Tato informace nam pomUze zacilit produkt na spravnou skupinu lidi.
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Na zacatku podnikani si Clovék musi odpovédét na zakladni otdzky. Kdo je nas klient
a jak ho mGzu popsat? Jakeé vlivy plsobi na jeho chovani? Pfi analyze zjiStujeme, jaké

ma potfeby, prani a pro¢ si chce koupit nas produkt. (Janouch, 2020)
Existuje pét zakladnich forem segmentace:

Geograficka
Demograficka
Socioekonomicka

Sociopsychologicka

I I

Behavioralni

Geograficka forma segmentace nam fika, v jakém staté, regionu zakaznik Zije, zda
bydli ve mésté nebo na vesnici nebo jaké je zde pocasi. Forma demograficka definuje
vék, pohlavi nebo napfiklad pocet ¢lenli domacnosti. Socioekonomicka zase prijem,
vzdélani a povolani. Sociopsychologickd se vénuje Zzivotnimu stylu zakaznika,
socialnimu statusu a behavioralni nakupnimu chovani, uzivatelskym dovednostem,

preferovanému uzitku atd.

1.3.1 Persony

Spojenim v8ech forem segmentace se vytvofi persona. Jedna se o popis cilove
skupiny podniku. Vétsina firem jich ma vytvorenych pét az deset. Pokud jich ma firma

prilis, mlze to zbyte¢né komplikovat pfistup. (Kingsnorth, 2019)
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Obrdzek 3: Priklad persony

Zdroj: (mytimi.cz, [s. a.])

Obrazek 3 uvadi Priklad persony jménem David. David je muz ve stfednim véku, ktery
ma rodinu, oniz se musi postarat. Musi byt rozumny, aproto dava prednost
racionalnimu rozhodovani. Zije ve mésté ajeho povolani je manazer. Aby podnik
presvédcCil Davida k nakupu produktu, bude muset pouzit jasné argumenty, Cisla

a statistiky. Tato persona bude chtit védét, ze produkt stoji za to.
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2 Zakladni pojmy v oblasti online marketingu

Online marketing predstavuje soubor strategii, technik a aktivit, které podniky
vyuzivaji k propagaci svych produktd, sluzeb nebo znacky na internetu s Umyslem
dosahnout svych obchodnich cild. K tomu jsou pouzity nastroje jako PPC reklamy,

newslettery, e-mailing, affiliate marketing, SEO nebo marketing na socialnich sitich.

2.1 Vykon vs. brand

Existuji dva cile, kterymi se vydat v online marketingu: vykon a brand.

Vykonnostni reklamy maji za ukol prodavat. Jelikoz je prodej cil podniku, nelze se bez
vykonu obejit. Na druhou stranu brand, ktery zajiStuje povédomi o znacce, je také
dllezity. Pokud by se vypnuly véechny vykonnostni reklamy, zstaly by na trhu pouze
podniky, které maji dobfe vybudovany brand. Jedno bez druhého se neobejde. Vykon
cili na kratkodobé vysledky a navratnost investic. Naproti tomu brand se zaméruje

na dlouhodobou vykonnost a budovani trvalych vztaht s klienty. (Vilimovska, 2023)

2.2 Budovanibrandu

Nasledujici ¢ast je vénovana budovani znacky a povédomi o znacce. Vykonnostni

reklamy budou rozebrany v dalsi kapitole v ramci PPC reklam.

Vybudovani znacky prfinasi benefity jako jsou loajalni zékaznici nebo lepsi image
firmy. A jak na to? V nasleduijici ¢asti bude rozebrano 5 zakladnich pravidel budovani

znacky.

2.2.1 Odliseni se

Nizkd cena predstavuje pouze jeden z aspektll, které je mozné prezentovat jako
dlvod, pro¢ by mél zakaznik zvolit konkrétni produkt. Je klicové pochopit skrze

zadkazniky skuteéné dlivody, pro¢ by méli vybrané produkty milovat. Casto lidé
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argumentuji tim, Ze musi uspokojit potfeby konzervativnich zakaznik(, ktefi nesnaseji
odliSnosti. Nicméné, i tito zédkaznici si firmu musi zapamatovat.

2.2.2 Specializace

Dnesni trh je presyceny. Je potieba najit néco specialniho, co jesté neexistuje nebo
co nikdo nedéla dobre, byt jedinecny.

2.2.3 Konzistence

Budovani znacky je dlouhodoby cil. Neni mozné cekat, Ze to skonci nakreslenim loga
a vymyslenim firemnich barev.

2.2.4 Inovace

Dllezité je drzet krok s dobou. Doba je rychlad a véechno se méni. To, co je ted
moderni a trendy, nemusi byt i za dva roky.

2.2.5 Komunikace

V dnesni dobé je komunikace mnohem jednodussi. Je mozné se rychle spojit
s ostatnimi, pfipominat se zdkazniklim, odpovidat na dotazy a nechat si fict zpétnou
vazbu. Diky nazorlm zakaznika je mozné zapracovat na vécech, které se mu nelibi,

a tak zlepsit povédomi o znacce. (AtlanticStudio, 2014)
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3 Charakteristika vybranych nastroju online marketingu

Online marketing je mozné vyuzit v kazdém podniku bez ohledu na velikost
spole€nosti nebo jeji rozpocet. Tradi¢ni offline marketing, jako je reklama v televizi

nebo v tisku, mlze byt pro malé a stfedni podniky pfilis drahy a slozity.

Online forma marketingu nabizi mnoho nastrojli, které jsou UpIlné zdarma, jako
napriklad socidlni sité, blog a e-mail marketing. Vétsinu placenych nastrojd online

marketingu Ize provozovat s nizkym rozpoctem.

Vyhodou online marketingu je, ze Ize pomérné jednoduse zméfit vysledky. Je mozné
sledovat pocet navstévnikl webovych stranek, konverze a dal$i metriky, které

pomohou zjistit, jak dobfe jednotlivé kampané funguiji.

3.1 Content marketing

Content marketing, nebo také obsahovy marketing, je marketingovy nastroj, ktery se
zameéruje na tvorbu a distribuci hodnotného obsahu. Cilem je informovat, vzdélavat
a bavit cilovou skupinu, a tim zvySovat povédomi o znacce, budovat dobré vztahy se
zakazniky a posilovat jejich dlvéru. MdulzZe se realizovat prostfednictvim rliznych
forem, jako jsou blogy, pripadové studie, e-booky, videa, podcasty nebo socialni
média. Atraktivni obsah, ktery je relevantni pro cilovou skupinu, mlze pomoci oslovit
potencialni zakazniky a pfilakat je ke znacce nebo spole¢nosti. Vyhodou této formy
marketingu je, ze je zdarma a je idealni pro zacatky, kdy firma nema dostatecné
vysoky kapital. (IDEALAB)

Principy content marketingu:

e Hodnotny a relevantni obsah pro cilovou skupinu
e Zajimavy a poutavy obsah

e Obsah musi byt dobre distribuovan
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3.1.1 Obsahova strategie

Obsahova strategie je plan, ktery urCuje, jak bude spole¢nost vytvaret, distribuovat
a méfit svlj obsah. Je to dlouhodoba strategie, kterd se postupné rozviji v zavislosti

na zmeénach v cilové skupiné, konkurenci nebo marketingovych cilech spole¢nosti.
Zakladnimi kroky pfi tvorbé obsahové strategie jsou:

e Analyza
e Vytvoreni tematického planu
¢ Definice tone of voice

e Komunikace na dalSich kanalech

Analyza je zakladnim krokem pfi tvorbé obsahové strategie. Spole¢nost by méla

analyzovat nasledujici oblasti:

e Cilovou skupinu: Jak vypada cilova skupina podniku? Jaké jsou jejich potieby
a zajmy?

e Konkurenci: Jaké obsahové strategie pouzivaji konkurencni spolec¢nosti?

e Marketingové cile: Jakych marketingovych cild chce spole¢nost dosahnout

prostrednictvim obsahové strategie?

Priklady cild obsahové strategie:

ZvysSeni povédomi o znacce

Vytvoreni vztahl se zdkazniky

Zvyseni konverzi

Generovani leadl

Na zakladé analyzy Ize vytvofit tematicky plan. Ten by mél definovat, jaka témata
bude spolecnost v ramci své obsahoveé strategie pokryvat. Tematicky plan by mél byt

v souladu s marketingovymi cili spole¢nosti a zajmy cilové skupiny.
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Priklady tematickych plan:

e Spolecnost zabyvaijici se prodejem nabytku:
o Tipy na vybér nabytku
o Navody na udrzbu nabytku

o Inspirace pro bydleni

e Spolecnost zabyvaijici se cestovnim ruchem:
o Tipy na cestovani
o Reportaze z cest

o Pribéhy z cest

Tone of voice je zplsob, jakym spolec¢nost komunikuje s cilovou skupinou. Tone of
voice by mél byt konzistentni napfi¢ vSemi kanaly, na kterych spolec¢nhost obsah

distribuuje. Soucasti je, zda bude spole¢nost zakazniklm tykat nebo vykat.
Spolec¢nost zabyvajici se prodejem détského obleceni

Vtipny a hravy tone of voice je vhodny pro spoleCnost, ktera se zaméruje na déti
a jejich rodice. Ten by mél byt pozitivni, zabavny a poutavy. Mél by vyvolavat u déti

usmev na tvari a rodi€e by mél bavit a informovat.
Priklady vtipného a hravého tone of voice:

e Humorné ilustrace nebo videa, které zaujmou déti
e Pribéhy o détech, které jsou zaroven vtipné a poucné

e SoutéZe a hry pro déti
Spolec¢nost zabyvajici se prodejem luxusniho zbozi

Elegantni a sofistikovany tone of voice je vhodny pro spolec¢nost, kterd prodava
luxusni produkty. Zplsob komunikace by mél byt profesionalni, stylovy

a reprezentativni. Mél by vyvolavat u zakaznikd pocit luxusu a exkluzivity.
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Priklady elegantniho a sofistikovaného tone of voice:

e Vysoka kvalita fotografie a videa
e Vyuziti elegantnich a kvalitnich font

e Pouziti neutrdlnich a elegantnich barev

Spolecnost zabyvajici se ekologickymi produkty

Uvédomély a zodpovédny tone of voice je vhodny pro spolecnost, ktera se zaméruje
na ekologicka fesSeni. Ten by mél byt pfesvédcivy a inspirujici. Mél by zakazniky

motivovat k tomu, aby se chovali zodpovédnéji.

Priklady uvédomélého a zodpovédného tone of voice:

e Pouziti faktickych informaci o ekologickém dopadu produkt(
e Vypravéni pfibéhl o tom, jak ekologické produkty mohou zménit svét

e PouZiti silnych vizualQ, které vyvolavaji emoce

Rozhodnuti, na kterych kanalech bude komunikace probihat, je dllezitou soucasti
obsahové strategie. SpoleCnost by méla zajistit, aby byl jeji obsah distribuovan
na vSech relevantnich kanalech, jako jsou webové stranky, socialni média, e-mail

marketing nebo blogy.

Priklady komunikace na dalSich kanalech:

Webové stranky: blog, ¢lanky, videa, e-booky

Socialni média: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn

E-mail marketing: newslettery, specialni nabidky

Blogy: spoluprace s influencery

3.1.2 Strategie vyuzivané v content marketingu

Content marketing se stal jednim z kliCovych nastroji pro spole¢nosti. Bohuzel
samotné vytvafeni obsahu nestadi. Usp&Sny content marketing vyzaduje

promyslenou strategii.
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Tato kapitola se zaméruje na analyzu a hodnoceni strategii vyuzivanych v content
marketingu. Zkouma rlzné pfistupy, techniky a nastroje, které spole¢nosti pouzivaiji
k dosazeni svych marketingovych cill prostfednictvim obsahu. Analyzovani
a porovnavani rliznych strategii poskytuje uceleny pohled na to, jak lze efektivné
vyuzivat content marketing k dosazeni marketingovych cild a budovani silného

vztahu se zakazniky.
Push vs. Pull strategie

Push strategie (také znama jako direct marketing nebo outbound marketing) neboli
strategie tlaku, jde smérem od vyrobce ke spotiebiteli. Vyrobce komunikuje sv{j
produkt velkoobchodlm, ty maloobchodlim, a nakonec se maloobchody shazi prodat

produkt pfimo spotrebitellim.

Pull strategie (také znama jako inbound marketing) neboli strategie tahu, funguje
naopak. Vyrobce vyuzije reklamu nebo obsah, aby oslovil spotfebitele. Ti zacnou
poptavat zbozi u maloobchodl, maloobchody u velkoobchodl a velkoobchody
u vyrobce. (Move UP, 2021)

Thought leadership

Strategie thought leadership je metoda, kterd ukazuje, jak spole¢nost nebo
jednotlivec systematicky buduje svou autoritu a vliv v konkrétnim odvétvi nebo
oblasti. Cilem je dosahnout pozice odborného vidce, kterého ostatni nasleduji,
a poskytovat kvalitni obsah a perspektivu. Thought leadership cili na sdileni novych

myslenek a nazord, které mohou byt uzite¢né pro cilovou skupinu.
5 dlvodd, pro¢ vyuzit thought leadership:

Pomaha zakazniklim pochopit, co délate
Odlisi od konkurence
ZvysSuje povédomi o znacce

Podporuje prodej

aorow N e

Pomaha prilakat lidi, co jsou Spickou ve svém oboru
Haas, 2022)

—_
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Brand storytelling

Tato strategie spociva v komunikaci a sdileni pfibéhu s cilovym publikem tak, aby se
vytvofilo silné emocionalni pouto. Umozhuje znackam komunikovat svou historii
a hodnoty prostifednictvim pfibéhd, ¢imz je mozné docilit posileni vztah( se zakazniky
a budovani vérnosti ke znac¢ce. Brand storytelling se mlze tvofit skrze rlizné kanaly,
vcetné obsahového marketingu, socialnich médii, reklamnich kampani, webovych

stranek a PR aktivit.

User Generated Content (UGC)

User Generated Content v prekladu "obsah tvofeny uzivatelem". Tento obsah je
tvofen a sdilen samotnymi uzivateli na online platformach, jako jsou blogy, socialni
sité, webové stranky atd. M{ze zahrnovat rlizné formaty, jako jsou videa, fotografie,
komentare, recenze, blogové pfispévky. User Generated Content je povazovan
za dllezity nastroj v ramci marketingovych strategii z divodu posileni ddvéry
zakaznikd ve znacku, zvyS$eni angazovanosti a interakci s cilovou skupinou a prispéni
k budovani komunity kolem znacky. Tvlrcem UGC mUze byt viceméné kdokoliv, kdo

ma kvalitni telefon nebo fotak, je kreativni a ma kvalitni vystupy.

V posledni dobé je UGC obsah velmi vyuzivany a ukazuje se, Ze jeho pouziti

v reklamach ma lepSi vysledky nez profesionalné vytvorené reklamy.

Influencer marketing

Influencer marketing by se mohl oznacit jako vyuzivani vlivhych osobnosti
k propagaci produktu nebo znacky. Tato forma marketingu je ¢im dal oblibengjsi.
V soucasnosti influencefi vyuzivaji ke komunikaci se svym cilovym publikem

prfedevsim socialni sité.

Jsou vétsi influencefi, ktefi si za tento marketing nechaji zaplatit velké penize. Poté
tu je moznost barterové spoluprace zkracené barter. To je druh spoluprace, kdy
znacka posle influencerovi produkty, které si bude moct nechat, a na oplatku bude

tyto produkty komunikovat na socialnich sitich.
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3.1.3 Model See, Think, Do, Care

Model see, think, do, care je jednim z nejznaméjSich modell popisujicich cestu
zakaznika od prvniho kontaktu s firmou az po nakup. V ramci content marketingu Ize
tento model vyuzit k tomu, abyste svym zakaznikim poskytovali relevantni obsah,

ktery je bude postupné vést ke konverzi.

Obrazek 4 ukazuje schéma, které se zaméruje na 4 nakupni faze zakaznika. V kazdé
fazi je potfeba jiny pfistup a chovani. Toto schéma se soustfedi na nhavazovani vztahu

se zakaznikem a dalSi prohlubovani. Je to komplexni model soustfedici se na cilovou

skupinu, obsah, kanaly a méreni u kazdé z fazi. (KREJTA)

@THINK DO CARE

ORIENTACE LOAJALITA
Pfiméjte lid Priméjte lid Zménte CHOVANI Priméjte lid
ZAPAMATOVAT CHAPAT a CHTIT idi a pfiméjte je ke DOPORUCOVAT
si vasi znacku vasi znacku KONVERZI vasi znacku

Obrdzek 4: Model STDC

Zdroj: (Strafelda, [s. a.])

Faze see (vidét) - v této fazi lidé jesté neznaji znacku, produkt ¢i sluzbu. Pouze
zjistuji, co na trhu existuje, zatim si neplanuji produkt koupit. Proto je potfeba v této

fazi oslovovat Siroké publikum.

e Cilové publikum: Siroké publikum, které nezna znacku
e Cile: vytvoreni povédomi o znacCce, produktu Ci sluzbé, pfitahnuti pozornosti
potencialnich zakaznik{
e Typicky obsah: reklamy na velkych kanalech (televize, radio, billboardy), blogové
pfispévky, socialni média
e Priklady:
o Reklama na televizi, ktera predstavuje novy produkt
o Blogovy pfispévek, ktery poskytuje tipy na vybér nového nabytku
o Socialni medialni post, ktery ukazuje fotografie uzivatel(, ktefi pouzivaji

produkt

33



Faze think (myslet) - faze, ve které lidé hledaji informace o produktech a sluzbach,
zaCinaji vazné premyslet o ndkupu a porovnavaji produkty ¢i sluzby s konkurenci.
Méli bychom zakazniklm pomoci v rozhodovani, poskytnout jim relevantni informace
a dlvody. Typicky se v této fazi potencialni zakaznik divd na recenze, rady, jak

nejlépe vybrat, a porovnani produktd.

Cilové publikum: potencialni zakaznici, ktefi se zajimaji o produkty

Cile: pomoci zakazniklim v rozhodovani, vytvareni pozitivnich ohlasll znacky

Typicky obsah: recenze, pfibéhy o zakaznicich, e-mail marketing
Priklady:

o Recenze, ktera porovnava dva rlzné druhy kavovar(

o Prfibéh o zakaznici, ktera si koupila novy mobilni telefon a je s nim velmi
spokojena

o E-mailova kampan, ktera poskytuje informace o novych produktech

nebo sluzbach

Faze do (délat) - potencialni zakaznik uz vi, co chce koupit, ale neni si jisty, kde
obchod uskutecnit. Schyluje se tedy k provedeni konverze, napfiklad ke koupi
produktu. V této fazi se snazime je presvedcit, aby nakoupili pravé u nas, pficemz je

kladen dlraz na jednoduchost.

e Cilové publikum: potencialni zakaznici, ktefi jsou pfipraveni k nakupu
e Cile: presvédceni potenciadlnich zakaznikl, aby nakoupili unds, usnadnéni
potencialnim zakazniklim nakup, podnécovani konverzi a nakupu
e Typicky obsah: akéni nabidky, snadné nakupni procesy, doporuceni produktl
nebo sluzeb
o Priklady:
o AkEni nabidka, ktera poskytuje slevu na nakup nového auta
o Snadny nakupni proces, ktery umoznuje zakaznikllm nakoupit produkt
béhem nékolika minut
o Doporuceni produktl nebo sluzeb, které jsou zaloZena na predchozich

nakupech zakaznika
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Faze care (starat se) - faze nasledujici po zakoupeni produktu/sluzby, kdy s nasimi
zakazniky zUstavame v kontaktu, aby u nas pfisté nakoupili znovu. MlzZeme jim
napfiklad poskytnout pozarucni servis, vérnostni vyhody, bonusy Sité na miru

na zakladé predchozich nakupd, zajmQ, aktualizace aplikaci, jejich updaty apod.

Cilové publikum: zakaznici, ktefi jiz u nas nakoupili

Cile: udrzet zakazniky spokojené, podpofit opakované nakupy

Typicky obsah: vérnostni programy, personalizované nabidky
Priklady:

o Pozarucni servis, ktery vyresi problém se zakoupenym notebookem
o Vérnostni program, ktery nabizi slevu na nakupy v obchodé
o Personalizovana nabidka, ktera zakaznikovi doporuci novy produkt,

ktery by mohl byt pro néj zajimavy

3.1.4 Metriky obsahového marketingu

V obsahovém marketingu se pouzivaji rizné metriky a KPI k nastrojdm pro sledovani

a zhodnoceni ucinnosti marketingovych aktivit.

KPI neboli klicové ukazatele vykonnosti podniku jsou metriky, podle nichz miZete
mérit uspéch firmy. Pokud je spravné definujete, pomiZou vdam presné zmérit minuly

vyvoj podniku a odhadnout ten budouci. (Mytimi.cz, 2021)

Navstévnost ¢lanku. MlzZete pouzit nastroj Google Analytics ke kontrole poctu
zobrazeni daného Cc¢lanku. U kazdého znich ziskate informace o zdrojich
navstévnosti, prlimérné dobé trvani navstévy a bounce rate. Bounce rate neboli mira
okamzitého opusténi, je statistika, ktera vyjadfuje procento uzivatell, ktefi pfijdou

na webovou stranku, neprovedou na ni Zadnou akci a ihned odejdoul.

Zapojeni publika. Komentare, lajky a dalsi interakce s vasim obsahem, vam pomohou
zjistit, jak zakaznici vnimaji vasi znacku. Sledovani miry zapojeni publika (Engagement
rate), pomlze analyzovat, jakym typem obsahu se vase cilové publikum nejvice
zabyva. Engagement rate je opak Bounce rate. Rikd nam, kolik procent uzivateld

z celkového poctu provedlo néjakou akci na webu.
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Rust poctu followerl na socialnich sitich. To je dalsi dllezité KPI, které napovi, ze
content marketing je uspésny. Tyto metriky I1ze snadno vycislit. Socidlni sité nabizi

vlastni analytiku, kde mizete vidét data.

CTR (mira prokliku). Pro zvysSeni aktivity uzivatelll se uvadi na konci at uz e-mailu
nebo prispévku CTA (call to action) neboli vyzva k akci. M{ze to byt navstéva webu,

komentar nebo zaslani fotky. (Malik, 2021)

3.2 SEO (Search Engine Optimization)

Search Engline Optimization neboli zkracené SEO je do ceStiny prekladano jako
optimalizace pro vyhledavace. Cilem SEO je dostat web na prvni mista ve vyhledavani
a privést navstévnost na web organicky tzn. neplacené. Nejenze SEO pomUze zvysit
navstévnost, ale také bude privadét kvalitnéjsi navstévnost, ktera o produkt stoji. SEO
funguje tak, Ze navstévnik zada dotaz do vyhledavace a web se objevi na prednich
pfiCkach. Zvysi se pravdépodobnost, ze navstévnik web otevie. Za dobrou pozici

ve vyhledavani se neplati. (Komercéni banka, 2024)

Protoze uzivatelé jen malokdy klikaji na odkazy jinde nez na prvni strance s vysledky
vyhledavani, SEO se stalo nezbytnym predpokladem uspéchu v podnikani.
Vyhledavace jsou jednoznacné zakladem SEO, ale mnoha organizacim chybi znalosti

o tom, jak funguji. (Gudivada et al., 2015)

3.2.1 Jak se mohou navstévnici dostat na stranky

Zdroj navstévnosti je misto, odkud navstévnik pfichazi. Pfima navstévnost (direct)
Zznamena, ze navstévnik zadal pfimo adresu webové stranky do vyhledavace.
Organicka nebo neplacena navstévnost (organic) vznikne pfichodem z vyhledavani.
Na zakladé kliCovych slov, které navstévnik zadal, se vyhleda stranka, a nasledné ji
zakaznik otevre. Také je mozné za objeveni se vysoko ve vyhledavani zaplatit a poté
je zdroj placena navstévnost (cpc = cost per click). Pfichod zakaznika pres odkaz

(refferal) vznika pres link z jiné webové stranky. Navstévnik mlze pfijit ze socialnich
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siti (social), kde je pfispévek propojen s odkazem na webovou stranku. Na obrazku

dole je vidét, jak Ize zjistit v Google Analytics, odkud zakaznici pfichazi.

Zdroj/médium relace ~ -+ ¥ Uzivatelé

4378

Soucty
100 % z celku

1 google / organic 3352
2 gopay.cz / referral 482
3 (direct) / (none) 479
4 nazakladedat.cz / referral 142

Obrdzek 5: Ukdzka zdroji v GA4
Zdroj: (Rajtmajer, 2021)

3.2.2 Klicova slova a jejich vyzkum

Klicova slova jsou slova, fraze nebo slovni spojeni, ktera lidé zadavaiji do vyhledavace
pro nalezeni odpovédi na jejich dotazy. V online marketingu se pouziva pojem
poptavkova kfivka po kliCovych slovech, ktera definuje objem vyhledavani kliCovych
slov. Ta se sklada ze tfi €asti: fat head, chunky middle a long tail. Pod fat head spadaji
klicCova slova, ktera jsou nejvice vyhledavana a zaroven nejvice zadana inzerenty.
Tato slova tvofi necelych 20 % vyhledavani. Long tail slova nejsou inzerenty tak

intenzivné pouzivana, ale zaroven jsou vice hledana navstévniky.
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e Kliova slova s jednim vyrazem, napf. dovolena

e Kli¢ova slova s 2-3 vyrazy, napf. dovolena u mofe

Dlouhé fraze sestavajici z nékolika vyraz(d,
napf. rodinna dovolena u mofe

Naklady a konkurence

Long Tail

‘ Objem vyhledavani
' EEEE————S —

Obrdzek 6: Kfivka klicovych slov
Zdroj: (WhitePress, [s. a.])

Obrazek 6: Kfivka klicovych slov ukazuje, ze do prvni ¢asti kfivky patfi kliCova slova
s jednim vyrazem. Nejsou specifikovana blize. A na druhé strané do long tail patfi

dlouhé fraze, které jsou sestavené z nékolika slov.

Pro spravné vyhledavani je potfeba se zobrazovat s vhodnymi kliCovymi slovy,
a naopak se vyhnout vyhledavani se slovy nevhodnymi. Nyni existuje spousta
nastrojl, kde je mozné zjistit, co lidé aktualné nejcastéji vyhledavaiji a co je trendy.

Prikladem je webova stranka https://ahrefs.com/. Tato stranka pom(ze se zacilenim

na nejaktualnéjsi klicova slova.

Pokud je ucet na Google Ads napojeny na webovou stranku, je zde mozné zjistit
klicova slova, se kterymi se web vyhledava. Mlze se stat, Ze se tam objevi slova, se
kterymi se zobrazovat nechcete. V tom pfipadé je idealni tato slova zakazat. Zaroven

je zde vidét, kolik zakaznik( kliknulo na webovou stranku, pti jakém klicovém slovu.

38


https://ahrefs.com/

3.2.3 On-Page SEO

On-Page SEO je optimalizace, ktera se provadiv ramci webové stranky. Kromé vyuziti
klicovych slov v obsahu na webu, je uzite¢né zapojit kliCova slova do meta tagd,
technickych parametr( stranky a také do URL adres a prolinkd. V pripadé pouziti slov
v obsahu postaci napsat ¢lanek na blog, ktery je optimalizovany podle kliCovych slov.
A nejen clanky, ale jakékoliv texty na webové strance. Cilem je zahrnout do textd

nejvyhledavanéjsi klicova slova.

Co se tyCe meta tagy, ty se upravuji v pozadi webové stranky. V pfipadé krabicového
feSeni, tfeba Shopify, se to fesi ujednotlivych webovych stranek a pfi vlastnim

naprogramovani webu se toto pfidava do kodu.

Do meta tagl, které zobrazuje Obrazek 7, se fadi predevsSim meta title a meta
description. Title obsahuje nadpis stranky. Vyhledavace je vyuzivaji Casto ve svych
vyhledavanich. Jeho délka by méla byt idealné mezi 50-60 znaky. Meta description
nebo také popisek je delsi, a to kolem 155 znak(. Popisek je ¢asto zobrazovan ve
vysledcich vyhledavani pod nazvem stranky. Pro optimalizaci téchto meta tagl je

potieba zapoijit klicova slova do téchto popiskd a nazvd. (Rostecky, 2015)

GOL_ JSIC hats &

Web Images Maps Shopping More ~ Search tools

t 286.000 000 results (0

. 44 seconds)
Title Tag Meta Description
w3 | IDS Hats and Caps
-——> www.lids.com/ ¢

U RL in Find the largest selection of sport. fashion and collegiate hats in the latest styles and
trends. Shop lids.com for caps. apparel and accessories.

sea rch MLB Hats - NFL Hats and Gear - Custom Hats - Snapback Hats

hats.com - Men's and Women's hats. Straw, winter, bucket, fedora ...
www.hats.com/

Hats.com - The largest selection of men's and women's hats and caps online. We have
all the styles covered, straw, winter, bucket, fedora, beanie, trapper or ...

Shop Men's Hats, Caps - Shop Women's Hats and Caps - Kangol - Top Sellers

hats. Hats at Zappos.com

Obrdzek 7: Meta tagy ve vyhledavani
Zdroj: (Markle, [s. a.])
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3.2.4 Off-Page SEO

Off-Page SEO se na rozdil od on-Page SEO zaméfuje na optimalizaci mimo webovou
stranku. Cilem je vytvofit a zvySovat povédomi o znacce, at uz pomoci odkazUl
na web nebo skrze socialni sité. Off-Page SEOQ je Uzce spjaté s content marketingem,
e-mailovym marketingem nebo influencer marketingem. Dokonce do toho mUize byt

zahrnut i offline marketing v televizi, radiu nebo tfeba na billboardech.

Analyza off-Page SEO ma za cil analyzovat mnozZstvi a kvalitu link{, které na stranku
odkazuji. Diky kvalitnim odkazlm se zvysi reputace stranky z pohledu vyhledavacui

a tim pomaha zvyseni organické navstévnosti.

Zakladem off-page aktivit je linkbuilding neboli budovani zpétnych odkazl. Ty jsou
pro vyhledavace pomocnymi ukazateli. Existuji tfi druhy: pfirozené, ru¢né vytvorené
a vytvorené uzivatelem. Pfirozené odkazy jsou vytvofeny organicky bez iniciativy
tvlrce webu. Ty jsou nejpfinosnéjsi. Rucné budované odkazy jsou ziskavany
umysiné skrze c¢innosti spojené s vytvarenim odkazl. Tyto obdrzime od nasich
zakaznikd, influencerll, dodavatell. Posledni druh odkaz( jsou vlastnoru¢né

vytvorené. Tyto jsou ziskany viastnim pfidanim odkazu do katalogl, komentarl atd.

3.2.5 Fungovani vyhledavacu

Vyhledavace slouzi k tomu, aby navstévnikovi z miliard webovych stranek ukazaly ty

nejrelevantnéjsi. A jak to délaji? Proces ma tfi aktivity: crawling, indexing, ranking.
Crawling (Prochazeni)

Program, kterému se fika robot (crawler) prohleda vSechny stranky a také odkazy
na nich uvedené. Neni to tak, ze by kazdou stranku podrobné prosel. Zaznamena
pouze, ze dana webova stranka existuje. Toto prochazeni provadi robot opakované.

Nékteré stranky navstévuje castéji, nékteré méné a jiné vibec.
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Indexing (Indexace)

Pfi této fazi robot vybira kliCova slova na strance, aby zjistil, o ¢em dana webova
stranka pojednava. Podle toho robot stranky roztfidi a zada je do databaze, aby je pak
nasledné mohl zobrazit ve vyhledavani. To znamena, Ze kdyz navstévnik zada dotaz
do vyhledavani, robot neprochazi jednotlivé stranky, ale Cerpa z dfive vytvorené

databaze.

Ranking (Hodnoceni)

Robot si ke kazdé strance na zakladé indexace pfiradil urc€ita slova. Po zadani dotazu
navstévnik pak posuzuje, zda je dana stranka pro uzivatele relevantni
k pozadovanému kliCovému slovu, které zadal. Hodnoceni se provadi pro kazdé

vyhledavani znovu. (Janouch, 2020)

3.2.6 SEO nastroje a klicové metriky

Digitalni marketing ma vyhodu, Ze je mozné méfit témer kazdou Cast strategie. Velmi
vyuzivany je bezplatny nastroj Google Analytics 4. Tato aplikace poskytuje komplexni

data o webové strance. Na obrazku dole je zobrazena uvodni stranka v GA4.
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i Véechny Gty > UA - Google Merchandise Store - )
0 Analytics 1 Master View ~ A I 0O
Q Domovska stranka Google Analytics R STATISTIKY
Domovska strank: L P g A 2 . |
Uzivatelé Trzby Konverzni pome Navétévy Prévé ted: Aktivni uzivatelé & Oslovte pomoci chytrych
8% Phizpsobeni 14 tis. 28tis.$ 2,43 % 17 tis. seznam(i uZivatele, ktefi jsou jen
125 42295 46 7% kricek od konverze
PREHLEDY
Chytré seznamy jsou automaticky generované
» @ Vrediném sez si
2 Publikum

T O YN
59

/BoogletRede...inot Game+Tee

/Google+Redes..e+Campus+Bike

/Google+Redes...oogle+Magnet

3 o
fre dub /Google+Redesign/Clearance
poslednich 7 dni v BLIKA > PREHLED V REALNEM CASE >
Jak ziskavate uzivatele? Kde se vasi uzivatelé nachazeji? Kdy vas uZivatelé navstévuji?
%2, Atribuce ™ Wi | a7 g . 2 . .
Kanil névitévnosti Zdroj / médium Odkazy Navtévy podle zemé Poget uzivatel podie denni doby
Q Objevit == = =
is . . 2 ==r=
0 spravce F /0 5 ==
W vy ; =
% e
< == e - C5TA =——

Obrdzek 8: Domovska strdnka v Google Analytics 4
Zdroj: (mytimi.cz, [s. a.])

Nejvétsi vyzvou pro mnoho podnikatell je, Ze nevi, na jaké SEO metriky se zaméfit.

vvvvvv

vvvvvv

¢ Organicka navstévnost - kolik lidi pfijde na web pomoci vyhledavani

e Mira prokliku (CTR) - kolik procent lidi si web rozklikne poté, co se webova
stranka objevi ve vyhledavani

e Vystupni stranky - v GA4 je mozné zjistit, ktera stranka byla oteviena jako
posledni pfed odchodem navstévnika z webu

e Pocet navstivenych stranek

e Prlmérna doba nacteni stranky — mUze ovlivnit umisténi ve vyhledavani

e Core web vitals

(Malik, 2021b)

Core web vitals jsou tfi metriky vykonu zamérené na UX, tzn. pfijemny uzivatelsky
zazitek. V pfipadé, Ze jsou navstévnici spokojeni, bude webova stranka odménéna

vyS$Si pozici ve vyhledavani. Tfi metriky, které jsou soucasti core web vitals, jsou:
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e FID (First Input Delay) — méfi odezvu a zkuSenosti navstévnika pri pokusu o prvni
interakci na strance

e CLS (Cumulative Layout Shift) — méfi vizualni vzhled a miru neocekavaného
posunu rozlozeni obsahu

e LCP (Largest Contentful Paint) — méfi vnimanou rychlost nacitani stranky

3.3 PPC (Pay Per Click) reklamy

PPC neboli Pay Per Click znamena platba za proklik. Znamena to, ze vytvofime
reklamu, kterd se zobrazuje urCitym lidem, ktefi se zajimaji o obsah s reklamou
souvisejici. Je to jedna z nejucinnéjSich forem online marketingu. Kromé toho, Ze
cena mlze byt nizkd, reklama je zacilena na relevantni zdkazniky. PPC reklamy
funguji na principu, Ze uzivatel zada dotaz do vyhledavace, a kromé organickych

vysledk( se zobrazi i reklama. Na obrazku dole je obrazek reklamy ve vyhledavani.
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Google  iwoppc m § Q

Vse Obrazky Videa Mapy Zpravy Vice Nastaveni Nastroje

Priblizny pocet vysledka: 147 000 (0,36 s)

Efektivni PPC kampané v Ads | Pomohu zvysit zisk i Vam | jiwo.cz
www.jiwo.cz/ppc/kampane v

Kvalitni sprava PPC kampani. které Vam skutecné vydélaji. Desitky ovéfenych referenci. Viditelné
vysledky se dostavi ihned. Pfesvédcte se sami. Mésicni sprava od 2.000 K¢. Ziskove PPC kampané.
Kampané jiz od 1.999 - KE. Ovéreny Google partner. Individuaini pfistup. Bohaté zkuSenosti.

Klientské reference Sprava PPC kampani
Desitky spokojenych klientd. Pfipravim Vase PPC kampané tak,
Pfesvédcte se sami. Ze nebudete stihat odesilat zboZzi.

Efektivni PPC marketing - kampané v podani Jifiho Wolfa

https:/fjiwo.cz/ ~

Efektivni PPC marketing od Jifiho Wolfa! Spravuji PPC kampané, zboZove srovnavace, dale jsem
specialista v oblasti marketingu na socialnich siti a celkové ve ...

Organickeé

(pfirozené) | Na co si dat u PPC agentur pozor - JiWo.cz

vyhledavani| https://jiwo.cz/si-dat-u-ppc-agentur-pozor/ v

5.2.2018 - Mnohé PPC agentury nejednaji se svymi klienty na rovinu. Casto totiZ pouZivaji rizné
triky, které jim ulehéuji praci. O nékterych z nich se ...

PPC systémy - ucelené informace o PPC systémech - JiWo.cz
https://jiwo.cz/ucelene-informace-o-ppc-systemech/ ¥

30.7. 2018 - Strucné sepsané informace o nejpouZivanéjSich PPC systémech v CR. Zjistéte jake
moznosti ktery ze systému nabizi. Jifi Wolf

Obrdzek 9: Reklama Google Ads ve vyhledavaci siti
Zdroj: (Wolf)

Zobrazeni reklamy vétSinou nic nestoji, pokud se nejedna o platbu za zobrazeni.

Platba nastane az po kliknuti na reklamu. Plati se tedy za navstévnika.

3.3.1 Vyhody a nevyhody PPC reklamy

PPC reklamy maji sva pozitiva, ale i negativa. Hlavni vyhodou, jak uz bylo zminéno
vySe, je to, ze se plati za proklik. Dllezité je také, Ze Ize naklady kontrolovat. IdedlIni
je si nastavit rozpocet, ktery je firma ochotna investovat do reklam za den. Kdyz se

penize vycerpaji, reklamy se prestanou zobrazovat. Reklamy Ize zacilit, aby se
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zobrazovaly pouze relevantnim lidem. A na rozdil od SEO, Ize velmi snhadno

a pfehledné zméfit, ktera kampan, jak zafungovala. (Janouch, 2020)

Naopak je potfeba si uvédomit, ze systém PPC reklam je slozZity a pravdépodobné
bude potfeba si najmout specialistu, ktery to bude délat spravné, coz stoji penize.
Na trhu je mnoho firem, které pouzivaji reklamy, a proto je v tomto odvétvi velka
konkurence. Internetové prostiedi se velmi rychle méni a je zapotrebi vse peclivé
sledovat a umét reagovat na zmeény. A také je potfeba pocitat s tim, Ze cena za proklik
roste. Jsou obdobi, kdy je reklama levnéjsi, a pak jsou napirklad Vanoce, kdy je

reklama opravdu draha. (BureSova, 2022)

3.3.2 Pojmy v oblasti PPC reklam

Jesté nez zacne Clovék délat reklamy, je nezbytné, aby se seznamil s odbornymi
pojmy, se kterymi se setka pfitvorbé. V uctu reklamniho systému se vytvofi kampan,
ktera se zaméfi na néjaky cil. Pro kazdy jazyk a zemi je kampan zvlast, stejné tak
pro obsahovou a vyhledavaci sit. Sestavy se tvofi vramci kampané. Ty se déli
nejCastéji podle kliCovych slov. Kazda sestava obsahuje skupinu podobnych
klicovych slov. Reklama je soucdst sestavy. Ta milzZe mit podobu textovou,

obrazovou, video atd.

3.3.3 Druhy PPC reklam

Jednotlivé kampané se Cleni podle toho, co je jejich cilem. Na zakladé toho se pak
nastavi zacileni a metriky, které se budou sledovat. Druhy reklam se déli do tfech

kategorii:

Kampané pro budovani znacky

Také se jim fika brandové kampané. Cilem téchto kampani je co nejvétsi pocet

navstév a zobrazeni. Ukazuji se velkému poctu lidi a nebyvaiji tolik zacilené.
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Kampané pro zvysSovani navstévnosti

Tento druh kampani je idealni pro webové stranky, kde je vysoka navstévnost
zasadni. Prikladem mohou byt weby, které prodavaji reklamni prostory. Zde je
dllezitd relevantni navstévnost. U této kampané se nejcastéji sleduje, jak dlouho
navstévnik zUstal na strance, jaka je mira opusténi a kolik stranek si navstévnik

prohlédl.
Vykonové kampaneé

Cilem utéchto kampani jsou konverze, coz jsou situace, kdy zakaznik provede
pozadovanou akci (nakup, prihlaseni do newsletteru atd.). Zde je dllezitou metrikou
zisk na zakaznika, cena za konverzi a konverzni pomér. Konverzni pomér vyjadfuje
procento konverzniho cile, tzn. pocet navstévnikl webové stranky ku poctu

navstévnikd, ktefi vykonali Zadanou aktivitu, napfiklad nakup. (Janouch, 2020)

3.3.4 PPC systémy

PPC systémy umoznuji firmam pracovat s reklamou na internetu. Tyto systémy umi
zadat reklamu a sledovat jeji vysledky. V Ceské republice je mozné se setkat s Google
Ads od Googlu, s Sklik od Seznamu, Microsoft Advertising anebo tfeba se systémem,
ktery zastfeSuje reklamni kampané na socialnich sitich, a to s Meta Ads. (BureSova,
2022)

3.3.5 Rozdil mezi SEO a PPC

Oba typy marketingové komunikace jsou kliCoveé pro efektivni online marketing. SEO
se snazi prildkat potencialni zakazniky organickou cestou, ale dosahnout cile je delsi.
Naopak PPC reklamy jsou velmi rychlym a efektivni zplsobem, jak ziskat zakazniky.
Musi se pocitat s tim, Ze tento zplsob komunikace je nakladnéjsi. Dalsi rozdily jsou

pfehledné zobrazeny v tabulce dole.
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Tabulka 1: Rozdil mezi SEO a PPC

SEO PPC
Kdy se projevi? Za delsi dobu (min. pal roku) Okamzité
Jak dlouho vydrzi? Neomezené Do vypnuti kampané
Musi se upravit web? Ano, technicky i textové Neni nutné
Naklady Prace specialisty Prace specialisty + prokliky
Rentabilita Spatné predvidatelna Snadna predikce

Zdroj: (BureSova, 2022)

3.4 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je uziteCny a mocny nastroj, ktery je mozné vyuzit k budovani
vztahl se zakazniky ak podporfe prodeje. Je to nejziskovéjsi a nakladové
nejefektivnéjsi kanal pfimého marketingu. Skrze e-mail marketing maji firmy moznost
sdilet nové produkty a prodavat. Tim, Ze se odbératelé rozhodnou pfihlasit k odbéru,
zvySuje se pravdépodobnost ke konverzi na rozdil u jinych marketingovych kanalu.
Nynéjsi e-mailing uz nevypada jako dfive, kdy se rozesilaly hromadné e-maily, ale
misto toho se aktudlné zaméruje na segmentaci a personalizaci, aby se zvysila
pravdépodobnost zaujeti cilového publika. Cilem je porozumét zakazniklm a rozvijet
dlouhodobé vztahy. (Brevo, 2023)

3.4.1 Vyhody a nevyhody e-mail marketingu

E-mailovy marketing ma spoustu vyhod. Je dobfe méfitelny, a tak podniky védi, co
na zakazniky funguje a co nikoliv. Projevuje se okamzité. Na rozdil od SEO, které trva
minimalné pll roku, nez se projevi, e-mail je pomérné hned vytvoreny a okamzité
odeslany. Vysledky vidime velmi brzy v horizontu par hodin az dni. E-mailing je levny.
Ve srovnani s ostatnimi kanaly online-marketingu nas e-maily nemusi skoro nic stat.
Cena se bude odvijet od aplikace, ktera je na rozesilani pouzita. V aktualni dobé se
klade dlraz na to, aby byly e-maily cilené na urcité segmenty, atim se zvysuje
pravdépodobnost konverze. A nejvétsi vyhodou je, Ze e-mailing mlze byt
automatizovany. Na zacatku je nutné si nastavit e-maily a poté uz se odesilaji samy

dle nastaveného spoustéce. (FiSerova, [s. a.])

Pokud by se ¢lovék mél zamyslet nad nevyhodami e-mail marketingu, zjisti, Ze jich

neni mnoho. Zda se, Ze rozesilat e-maily je snadna a levna zalezitost, ale bohuzel to
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ma i sva negativa. Hromadné posilané e-maily mohou spadnout do slozky SPAM nebo
do Hromadnych zprav. V pripadé, Ze budeme odesilat nevhodné e-maily, mohou nas
zakaznici nahlasit jako SPAM a odhlasi se z odbéru newsletteru. Dalsi pomérné
noveéjsi zaleZitosti je, Ze z divodu GDPR se nemUize odeslat e-mail komukoliv, ale je
nutné mit souhlas od zakaznika se zasilanim obchodnich sdéleni. Dalsi povinnosti je,
Ze kazdy e-mail musi obsahovat moznost odhlaSeni se z newsletteru. (Vanéckova,
2022)

3.4.2 Cileni a segmentace

Pokud chceme, aby odeslany e-mail mél co nejvice konverzi, je potfeba ho zacilit
na spravnou skupinu zakaznikl(. Jednotlivé skupiny jsou rozdéleny dle urcitych
kritérii. Se segmenty se pak pracuje dale odliSné, aby bylo mozné kazdy uspokojit tim,
co si preje. Segmentace je v e-mailovym marketingu cilem k Uspéchu. Zakladem je

mit pomérné velkou databazi kontaktd.

Kontakty lIze ziskavat skrze webovou stranku, kde mlze na zdkazniky vyskodit
pop-up, kde se zaregistruji k newsletterlim, popfipadé pfi zakladani Gctu v e-shopu
je mozné zaroven nabidnout registraci do newsletteru. Pro nalakani zakaznikd jim
idealné nabidneme néco na oplatku. MZe to byt sleva za registraci, popfipadé néjaky

e-book.

Zakladni déleni kontaktl byva dle pohlavi, které Ize rozdélit dle jména a pfijmeni
automaticky. Toto déleni se vyuzije napfiklad pfi osloveni, popfipadé k prani
v Mezinarodni den Zen. DalSi segmentace zavisi na druhu, ve kterém se podnika.

MUze se segmentovat dle véku nebo pfijmové skupiny.

Dalsi zpUsob, kterym se ¢leni kontakty, je podle historie na webu. Zakaznici se rozdéli
na ty, ktefi uz nakoupili jednou, na ty, ktefi jsou pravidelnymi zakazniky a na ty, ktefi
jesté nenakoupili. Také mlzeme pracovat s kontakty podle toho, co radi nakupuiji,
nebo zda oteviraji nase e-maily. Kdyz budeme odesilat ¢astéji e-maily tém, ktefi je

opravdu oteviraji, zvySi se open-rate e-mailu.
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3.4.3 Vyhodnocovani e-mailové kampané

Pravidelnym vyhodnocovanim se zjisti efektivita jednotlivych kampani a na zakladé
toho se milzZe optimalizovat obsah e-mailu nebo segmentu. K samotnému

vyhodnocovani slouzi metriky, které pomohou uspésnost kampani zmérit.

Pro zvySeni konverzi je uziteCné pouzivat tzv. A/B testovani, coz znamena, ze se
v dany okamzik ndhodné rozeslou na urcitou skupinu zakaznikl dva typy e-mailQ.
Budou mit stejny ucel, ale kazdy bude trochu jinak napsany a odliSné vzhledové
upraveny. Tim je mozné si otestovat napriklad, ktery pfedmét e-mailu zapUsobi vice
nebo jaka barva zakazniky vice naldka na otevieni e-mailu, popfipadé prokliknuti se

na web. (Lesensky)
Mezi zakladni metriky Uspésnosti patfi:

e Open-rate (mira otevienosti): procento lidi, ktefi si e-mail oteviou v porovnani
se zakazniky, ktefi e-mail obdrzeli.

e Click through rate (mira proklik(l): procento lidi, ktefi oteviou odkaz v e-mailu
vV porovnani s témi, co e-mail otevreli.

e Konverzni pomér: procento lidi, ktefi si dany produkt koupili.

e Bounce-rate: procento e-mailll, které nebyly dorucené.

e Opt-out rate (mira odhldSeni): procento odbératell, ktefi se proklikli

v e-mailech na odhlaseni se z odbéru kampani.
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4 Predstaveni podniku

V této kapitole je stru¢né predstaven start-up, na zakladé kterého je tato bakalarska

prace vypracovana. Dana firma z{stane anonymni z d@ivodu prani zakladatele.

Frustrace z velkého mnozstvi pracich gell, avivazi a dalSich prostfedkl vedla
k zamySleni se nad jednodussi a ekologi¢téjsi alternativou. PFi hledani feSeni
inspirovaného minimalismem a pfirodou se zrodil inovativni napad: "Ke kvalitnimu

prani staci jeden produkt."

Zakladatelka se s jejim napadem zucastnila start-up soutéze, kterou vyhrala. Tato
podpora ji pomohla rozjet takovy start-up, jaky vidime dnes. Start firmy byl umoznén
diky uspésné kampani na crowdfundingovém serveru. Predprodej baleni pracich

prostiedkd dokazuje, Ze komunita sdili nadseni pro tento ekologicky produkt.

Firma klade dlraz na jednoduchost, kvalitu a ekologii. Tento pfistup je zakofenén
v lasce k zivotnimu prostredi. Praci prostfedek je pfedstavovan jako jednoducha, ale
efektivni alternativa k tradi¢nim pracim prostiedklm. Mala designova krabicka
obsahuje prostredek, ktery je Setrny k pfirodé, vhodny i pro atopiky, a pfitom dokaze

vyprat necistoty a zanechat pradlo hezky vonaveé.

Klicovym poselstvim je snaha o sniZzeni ekologického dopadu prani. Diky pouzivani

jejich prostiedku mlize Ceska republika roéné usetfit az 8 000 tun plastu.
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5 Analyza strategie socialnich siti a webu

Tato kapitola je zamérfena na stru¢nou analyzu strategie socialnich siti a webu. Cilem
této analyzy je porozumét vyuzivani téchto nastroji k podpore cili firmy. Content
marketing nepatfi mezi nejsilnéjsi strategie firmy, a proto mu bude vénovana pouze
kratSi kapitola. Oproti tomu e-mail marketing ma pomérné velky vliv na fungovani

firmy, a proto bude nasledujici kapitola o e-mailingu podrobnéjsi.

5.1 Pdvodni strategie content marketingu

Cilem content marketingu v plvodni strategii bylo:

e budovani povédomi o znacce,
e podpora a zvySovani prodeje a

e budovani vztah( ke znadéce.

Tento cil content marketingu pretrvava i nadale.

5.1.1 Audit socialnich siti

Nejdfive bude vénovana pozornost na socialni sit Instagram, ktera je u zakaznikU
nejpouzivanéjsi a zaroven nejpopularnéjsi. Kdyz se ¢lovék podiva na profil podniku,
popisek neni tolik uderny a bohuzel zde neni proklik na webovou stranku, kde si
potencialni zékaznici mohou produkt zakoupit. Plvodni stories highlights, vybéry uz
dfive zverfejnénych stories v U¢tu, neplsobi tolik elegantné a zaroven nejsou
pribézné udrzovany a dopliovany. Jejich vzhled ukazuje Obrazek 10. Velmi dobre
plsobi, Ze jsou v ramci stories highlights uloZzené zku$enosti zakaznik(. Kdyz se
pfesune pozornost na feed, coz je misto, kde firma prezentuje fotky, na prvni pohled
vypada chaoticky, bez konceptu a strategie. Bohuzel jsou nékteré fotky nekvalitni,
nahledové obrazky bud nejsou anebo jsou také nekvalitni. Je vidét, ze

instagramovému profilu podniku chybi konzistence a péce.
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INSPIRACE SPOLUPRACE vy KUWzZy COTOJE? NOUVE UUNE UYSTAUY
PERETE

Obrdzek 10: plvodni stories highlights

Zdroj: vlastni

Co se tyka Facebooku, ten by mél mit vétsi potencial nez Instagram z ddvodu cilové
skupiny. Bohuzel je jesté méné uspésny nez Instagram. Aktualné se na obé sité davaji
stejné prispévky. Reels, coz jsou kratka videa, zde nemaiji tak velky potencial jako

na Instagramu.

Pfi auditu Pinterestu byl zji§tén jako hlavni problém absence nahledovych obrazk,
které by nalakaly ke zhlédnuti. Zde je to obzvlast dllezité s ohledem na to, jak vizualni

sit Pinterest je.

Tik Tok je na tom velmi dobre. Je dllezité byt aktivni a konzistentni. Zde nemaji
nahledové fotky takovy smysl jako u zminénych socialnich siti vySe. | tak je zasadni

se zaméfit v nahledu na nejzajimaveéjsi ¢ast videa.

Obecné je vidét, ze contentu na socialnich sitich chybi péce a konzistentnost. Je
dllezité si vybrat barvy afonty aty pouzivat. Stanovit si cilové skupiny, které si
socialni sité prohlizi a tém je prizplsobit. Tyto a dalsi navrhy na zlepSeni popisuje

nasledujici kapitola.

5.2 Navrh content marketingové strategie na socialni sité

Pro zacatek byly vymysleny a popsany tfi cilové skupiny, ato lidé zaméfujici se
na ekologii, maminky a cestovatelé. Do skupiny lidi zamérenych na ekologii spadaji
predevsim mladsi lidé, studenti i pracujici, ktefi bydli ve mésté. Zajimaji se o pfirodu
a jejich vlastni ekologickou stopu. Maji radi funkéni, jednoduché, hezkeé a pfirodni
véci. Druhym segmentem jsou maminky rliznych vékovych skupin. Jejich hlavnim
cilem je jednoduchost, rychlost a efektivita. Davaji prfednost kvalité a Setrnosti

s ohledem na jejich déti. Posledni skupinou jsou cestovatelé. Jsou to pfedevsim
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mladsi lidé, kterym jde pFfedevSim o jednoduchost a univerzalnost, ale také

o hmotnost produktu.

Na zakladé cilovych skupin byly stanoveny USP (unique selling propositions), coz
znamend prodejni argumenty. Jsou to dlvody, kterymi se podnik liSi od primé
konkurence neboli v ¢em je firma na prvni pohled lepsi. U této spolecnosti to jsou tyto

tfi prodejni argumenty:

e ekologie (bez plastu a odpadu),
e zdravi (Setrné k pokozce, vhodné pro atopiky, Setfi zada diky malému
a skladnému baleni) a

e prakticnost (univerzalni, jednoduché pouziti, skladné a lehké).

Pro nastaveni spravné strategie byla urCena tonalita. Tonalita urCuje, jakym stylem
znacka komunikuje a plsobi na zakazniky. Jedna se o formu ne o obsah. Pro urceni

tonality byly vyuzity archetypy podle Pavla Cahlika.
Byly vybrany tyto tfi archetypy:

e Nevinatko: harmonie, Cistota, slunce, pfiroda, stésti
e Pecovatel: péCe, empatie, naplnéni, bezpeci a spokojenost

e Milenec: tési smysly, ma rad krasu, probouzi emoce, potéseni

(Pavel, 2020)

Znacka komunikuje pratelskym tonem a zakazniklim tyka. Komunikacéni pilife jsou
zaloZzeny na zakladé modelu STDC. Ve fazich See a Think se bude feSit praci
prostfedek samotny, k ¢emu slouzi ajak se pouziva, bude predstaven pribéh
a jednotlivé parfemace. Ve fazi Do se predstavi prodejni argumenty, pouZiji se
reference zakaznikl a FAQ. Vyuzije se spoluprace s influencery a UGC creatory.
V posledni fazi Care se predstavi napady ainspirace, behind the scenes (videa
a zabéry za oponou zakaznikl), tipy a triky. Zakaznici budou informovani o tom, co

firma pfipravuje v budoucnu.
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Strategie Instagramu bude nastavena tak, ze se alespon jednou denné pfida stories,
diky némuz se zvysi zapojeni a dosah mezi uzivateli. Také se vytvofi statické posty
a reels do feedu, které se budou pridavat 20x za mésic. Budou se testovat réizné dny

a Casy, aby se zjistilo, kdy je nejefektivnéjsi pfidat prispévek.

Také se sjednoti grafika. Vybraly se dva fonty. Jeden hlavni pro vyuziti na dlouhé
texty ajeden okrasnéjsi pro nadpisy. Také se udélala paleta barev, které budou
vyuzity na socialnich sitich. Na obrazku dole je mozné vidét novy navrh stories

highlights, ktery vyuziva barev.

Obrdzek 11: navrh nového vzhledu stories highlights
Zdroj: viastni

Bude se podporovat UGC komunita. Navazou se spoluprace s UGC creatory, ktefi
budou tvofit obsah na socialni sité. Vytvori se soutéz, ktera pobézi kazdy mésic,
ve které budou moct zakaznici vyhrat praci prostfedek. Dllezitd je komunikace se

zakazniky jak v komentafich, tak v soukromych zpravach.

Zavérem je zminéno vyuzivani hashtagd, a to predevsim na Instagramu. Stanovilo se
30 hashtagl, které se budou pouzivat v prispévcich. DUllezité je vyuzivani jen téch

relevantnich a zamezeni duplicity, kterou algoritmus vyhodnocuje jako SPAM.
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6 Analyza strategie e-mail marketingu

E-mail marketing ma velky vliv na zvySovani konverzi. Patfi mezi velmi uc¢inné
marketingové nastroje za pomeérné nulové naklady. Pro tento nastroj existuje fada
aplikaci, které pomohou usnadnit praci. Mezi znamé e-mailingové aplikace patfi
Mailchimp, Ecomail nebo napfiklad SmartE-mailing. V této bakalarské praci bude
podrobné popsana prace s e-mailingovym nastrojem Ecomail. Tento e-mailingovy
nastroj byl vybran na zakladé doporuceni od ostatnich podnikatell v podobném
oboru. Zaroven se Ecomail nabizel z dlvodu kompatibility s Shopify a Sirokého

vybéru nabizenych funkci.

Ecomail je Cesky nastroj, ktery nabizi Sirokou Skalu funkci pro efektivni tvorbu
a spravu e-mailovych kampani. Tato platforma vyuziva moderni technologie, véetné
umélé inteligence, kterd pomaha napriklad zkracovat obsah e-maild. Ecomail je
oblibeny zejména mezi Ceskymi e-shopy a start-upy, kde slouzi k cileni, tvorbé
obsahu e-mailli, méfeni vykonu kampani a dal$im e-mail marketingovym aktivitam.
Velmi dobfe je hodnocena zdkaznicka podpora Ecomailu. Jejich komunikace je rychla

a efektivni.

6.1 Registrace v Ecomailu a prvni kroky

Po vybéru e-mailingoveého nastroje Ecomail byla provedena registrace do aplikace.
Na jejich webovych strankach je mozné pres tlacitko ,Zkusit zdarma" vyzkousSet jejich
aplikaci bez poplatkl. VyplIni se Udaje v registra¢nim formulafi a poté se vybere tarif.
Aplikace neni zdarma po celou dobu, ale pouze na zacatku pro vyzkouseni. Cena se
odviji podle poctu kontaktl. Ecomail nabizi dva tarify Profi a Marketer+. Na obrazku

nize je vidét obrazek jejich rozhrani a rozdil tarifl pfi 500 kontaktech.
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Pocet vasich kontaktl  exmmmms")
mésiéni platba

Profi Marketer+
Snadna tvorba a posilani newsletterd. Pokrogilé funkce vhodné zeéjména pro e-
Zakladni funkce pro chytry e-mailing. shopy. E-mailing zalozeny na datech.
w w
150 K¢& 200 Ké
mésicné pri rocni platbé predem mésicné pfi rocni platbé predem
uSetrite 1200 K& za rok uSetrite 1200 K& za rok

Obrdzek 12: Rozhrani Ecomailu a cenové tarify pfi 500 kontaktech

Zdroj: (Ecomail., [s. a.])

Obrazek 12 ukazuje moznosti nabizenych tarifl a jejich ceny pfi velikosti databaze
500 kontaktl. Rozdil téchto dvou tarifl je v tom, Ze Marketer+ obsahuje vice funkci
jako jsou produktové XML feedy, datoveé feedy, webtracking, pokroCilou segmentaci
a automatizaci, dynamicky obsah, A/B testovani, sbér kontaktl z Facebooku
a Facebook Audiences. Na zakladé téchto rozdill byl nakonec vybran tarif s SirSimi

moznostmi, a to Marketer+.

Po zalozeni uctu v Ecomail se propoji tento nastroj s webovou platformou Shopify,
kterd slouzi pro tvorbu e-shopu. V Ecomailu v sekci Integrace se vyhleda Shopify
a klikne na ,Propojit”. Zde je mozné nalézt i dalSi aplikace, se kterymi Ize Ecomail
propojit. Poté je nutné se prihlasit do Shopify, kde se stahne aplikace Ecomail a skrze
ni se povoli pfistup k datdm. Diky tomuto propojeni se importuji kontakty ze Shopify

do Ecomailu.

6.2 Tvorba a zhodnoceni prvni kampané

Jesté pred odeslanim prvni e-mailové kampané je dllezité si ovéfit e-mailovou
doménu, aby se zajistila dorucitelnost e-mailll. Doména se ovéfi u hostingu, kde se
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koupila dana doména. Pomoci hostingu se ovéfi DKIM zdznam, DMARC zaznam
a CNAME. SPF zaznam se ovéfi automaticky pomoci Ecomailu. Na obrazku dole Ize

vidét, jak to vypada, pokud je odesilaci doména spravné ovérena.

Ovérena
DKIM zaznam DMARC zaznam CNAME (Bounce) SPF zaznam Trackovaci doména
Ovéreno Ovéreno @ Ovéfeno pridan automaticky Vychozi  Pridat

Obrdzek 13: ovérend odesilaci doména v Ecomailu

Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Nyni Ize vytvofit novou e-mailovou kampan. V horni ¢asti v menu, které ukazuje
Obrazek 14, se klikne na zalozku ,Kampané"” a nasledné na tlacitko ,+ Nova kampan”.
Nyni vyskoci okno, které zobrazuje Obrazek 15, kde je potfeba zadat nazev kampané

a vybrat, zda vytvofit e-mailovou ¢i SMS kampan.

u Pfehled Kampané Kontakty Reporty Automatizace Sablony Népovéda

Obrdzek 14: Menu v Ecomailu
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Vytvorit novou kampan

Zacnéte s tvorbou nové kampané

Nazev kampané

o

Zrusit Pokratovat

Obrazek 15: Vytvoreni nové kampané
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Nasledné se klikne na tlaCitko ,Pokracovat” a dostanete se do ¢asti Obrazek 16: Vybér

prijemce kampané. MUze to byt cely seznam, popfipadé pouze ¢ast dle segmentu.
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Prijemci % PFijemci kampané

Cely seznam kontaktt Segment kontaktu Kombinace seznami

© Kampan se odesle na cely seznam kontaktd.

Vyberte seznam kontaktd

Vyberte seznam kontaktu v

< Zpét Pokracovat

Obrdzek 16: Vybér prijemce kampané

Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Poté se pokraCuje do Casti ,Nastaveni”, kterou ukazuje Obrazek 17, kde se vyplni
policka Nazev kampané, Pfedmét e-mailu, Jméno, E-mail odesilatele a Adresa

pro odpovédi.

Prijemci  ®

Informace o kampani

Nastaveni %3 Nézev kampané

yplite prosirr

Predmét e-mailu 0 znaka

Doporugené délka je 55 znak(i standardniho textu, nebo 50 znakii s pouzitim 1x emoji nebo 45 znakii s poutitim osloveni.

Jméno odesilatele 0 znakd

Nemélo by presahovat 18 znak( - delsi text jiz neni v nékterych
postovnich klientech viditelny.

ypliite prosim

E-mail odesilatele Adresa pro odpovédi

Obrdzek 17: Vyplnéni informaci o kampani
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)
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Nize je mozné provést DalSi moznosti odeslani kampané, jako sledovani kampané

v Google Analytics, A/B testovani a dalsi.

Dal3i mozZnosti odeslani kampané
Sledovat kampafi pomoci Google Analytics @
A/B testovani @
Follow-up kampafi na Facebooku @

Vlastni e-mail hlavicky ©

Obrdzek 18: Dalsi mozZnosti odesldni kampané

Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Poté se pokracuje do ¢asti obsah, kde je mozné si vybrat z pfedpfipravenych Sablon
nebo si vytvofit vlastni. Obsah lIze tvofit bud pomoci funkce drag&drop nebo
pifes HTML kod.

V predposledni ¢asti ,Testovani” se prfed kone¢nym odeslanim ovéfi, zda e-mail
vypada vzhledové tak, jak ma a zaroven pomoci SPAM testu lIze zjistit, Ze e-mail

nespadne do Nevyzadané posty.
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4 Odeslat testovaci e-mail SPAM test

Pfijemci L4

Jesté nez kampan odeslete naostro, poslete si ndhled na svij e-mail.
Nastaveni @

Kam odeslat testovaci e-mail

Obsah L4

Testovani %

Obsah této kampané je personalizovany.

Vypliite hodnoty merge tagl (MT), pro které chcete vytvorit nahled

< Vyplnit hodnoty ndhodného kontaktu

*| EMAIL | * Zzakladni MT

< Zpét Pokracovat

Obrazek 19: Testovdni
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)
V posledni ¢asti ,Odeslani” je shrnuti celé e-mailové kampané a tlaCitko ,Odeslat

kampan" popfipadé naplanovat odeslani na urcity Cas.

Pro vyhodnoceni kampané je nutné pockat, aby byla Cisla relevantni. Vysledky
kampané budou k vidéni v menu v zalozce ,Reporty”. Zde Ize najit pfehled vysledk
vSech kampani. Po vybrani jedné kampané se otevfe stranka, kde je vidét zakladni
pfehled kampané, tzn. predmét, odesilatel, datum odeslani atd. Nize je vidét Statistika
rozesilky, tzn. kolik e-mailll bylo uspésné doruceno, kolik zdkaznik( e-mail otevrelo,
kolik se jich prokliklo na web a kolik jich udélalo konverzi, tzn. nakup. Tyto vysledky

jsou na obrazku dole.
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Statistika rozesilky

13 340 oR 21,57%

98,93 % 2 877
CTR6,85 %
’ 51
CR1,48 %
’ 197 39910,55K¢é
e
Uspééné doruéeno Otevieno Prokliky Konverze @

Obrdzek 20: Statistika rozesilky
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

V ramci reportu kampané v c¢asti ,Aktivity” Ize podrobné vidét jednotlivé kontakty
a jejich chovani. V ¢asti ,Google Analytics" Ize vidét vysledky skrze GA4, pokud jsou

propojené. V posledni ¢asti ,Ostatni” jsou Ostatni data ohledné kampané.

Lokality Regiony | | Mésta Zafizeni Displeje
Staty Pocet prijemct Operacni systémy Pocet pfijemci
cz Ceska republika 6711 % 2430 (nezjisténo) 54,42 % 1972
us Spojené staty 28,69 % 1039 Windows 34,77 % 1260
sk Slovensko 157 % 57 Android 6,43 % 233
nL Nizozemsko 0,52 % 19 ios 3,01% 109
oe Némecko 0,50 % 18 Mac OS X 1,27 % 46
es Spanélsko 0,30 % 1 Linux 01 % 4
68 Velka Britanie 014 % 5
1 Itélie 0,14 % 5
Ae Spojené arabské emiraty 0,08 % 3

Obrazek 21: Ostatni data ohledné kampané
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

6.3 Sbhér kontaktl a prace s nimi

Efektivni e-mailovy marketing stoji na tfech zakladnich pilifich: sbéru kontaktd, jejich
segmentaci a nasledné personalizaci obsahu. Tyto prvky spole¢né vytvareji zaklad
pro Uspésné oslovovani vasi cilové skupiny, budovani vztahl s klienty a zvySovani
konverzi. Tato kapitola se zaméruje na proces sbéru kontaktl, jejich kvalifikovanou
segmentaci a naslednou personalizaci obsahu e-mailll, aby vase e-mailové kampané

dosahovaly co nejlepsich vysledkd.
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6.3.1 Sbér kontaktu

Sbér kontaktl je klicovou ¢asti efektivnino marketingového planu, ktera umoznuje
firmam budovat a udrZzovat své zakaznické databaze. Jednim z uc¢innych nastrojd

pro sbér kontaktl je vyuziti riznych typt formularl na webovych strankach.

Formulafe naleznete pres zalozku ,Kontakty” v menu, kde poté po pravé strané je

tlaCitko ,Formulare”. Obrazek 22 zobrazuje vybér formulard.

V Ecomailu Ize vyuzit nasledujici formulare:

e Zakladni staticky formular: Tradicni formuldf, ktery je staticky umistén
na strance, Casto v pati¢ce nebo v postrannich nabidkach.

e Formular vysouvaci listy: Formulaf, ktery se zobrazi po rozkliknuti tlacitka
v pravém dolnim rohu a z{stava viditelny i po zavfeni.

e Pop-up formular na desktop: Okno formulare, které se zobrazi uprostred
stranky po urcité akci uzivatele.

e Pop-up formulaF na mobil: Specialné upraveny pop-up formular pro mobilni
zarizeni, ktery se zobrazuje ve spodni ¢asti obrazovky.

e Odkaz na hostovany formular: Odkaz, ktery vede na hostovanou webovou

stranku s formularem.

Zacnéte s tvorbou formulare

Nazev formulare

Obrdzek 22: Vybér formulari
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Kazdy typ formulafe ma sveé specifické vyuziti a vyhody v zavislosti na potrebach

a preferencich firmy.
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Pro vytvoreni formulare prostfednictvim Ecomail je k dispozici snadno pouzitelny

editor, ktery umozni prizpUsobit si design a obsah formulare podle nasich pozadavkad.

Nejdfive musi byt vybran jeden z dostupnych typd formularl a vytvoren novy
formular v administraci Ecomail. Po vytvofeni formulafe je mozné upravit obsah
a design podle vlastnich potieb. Lze pfidavat réizné prvky, jako jsou textova pole,

obrazky, tlacitka apod. Moznosti Upravy formulard se nachazi na obrazku nize.

OBRAZEK

L3 <>

TLACITKO MEZERA

'

PREFERENCE

Obrdzek 23: MozZnosti Upravy formuldri
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Po dokonceni tvorby formulare se vygeneruje skript neboli Kéd pro vilozZeni na
stranku, ktery se musi vlozit do zdrojového kédu webovych stranek. Timto zplsobem
se integruje formuldf na nase stranky a navstévniklim je umoznéno pfihlasit se

k odbéru nasich novinek ¢i jinych informaci.
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Pouzit formular

VloZzte tento kéd do vasi stranky

<script>
(function (w,d,s,o,f,js,fjs) {
w[ 'ecm-widget ' ]=o;w[o] = w[o] || function () { (w[o].q = w[o].q || []).push(arg
uments) };
js = d.createElement(s), fjs = d.getElementsByTagName(s)[@];
js.id = '15-864b4f4872272bdd94aadbc81dfd8b18"; js.dataset.a = 'ecohaus'; js.src
= f; js.async = 1; fjs.parentNode.insertBefore(js, fjs);
}(window, document, ‘script’', ‘ecmwidget', 'https://d7@shl7vidtft.cloudfront.net/wi
dget.js"));
</script>

Cancel

Obrdzek 24: Kod pro vioZeni na stranku
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

6.3.2 Segmentace

Segmentace kontaktd je klicovym prvkem efektivniho e-mailového marketingu. Tato
kapitola se zamérfuje na praktické metody segmentace v Ecomailu a ukazuje, jak
vytvaret segmenty podle zakladnich kritérii, jako jsou vlastnosti kontaktd, Stitky,
vlastni pole, preferenéni skupiny, chovani na webu a aktivity v kampanich

a automatizacich.

Segmentaci kontaktll Ize nalézt pres zalozku ,Kontakty” v menu a zde zakliknout
tlaCitko ,Segmenty”. Vpravo nahore je tlacCitko ,+ Novy segment”. Poté se objevi

okno, kde zadate Pojmenovani segmentu, napfiklad ,,Zakaznici, co nakoupili 1x",
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Vytvorit novy segment x

Néazev segmentu

Pojmenujte novy segment kontaktu

Zrusit Vytvorit segment

Obrdzek 25: Pojmenovani segmentu
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)
Poté se otevie stranka s Rozhrani segmentace, kde se vybere pravidlo, které musi

zakaznici splnit, aby se dostali do ur¢itého segmentu.

Seznam kontaktd - Prvni seznam - Segmenty -  Z&kaznici, co nakoupili 1x « Zpet

Zakaznici, co nakoupili 1x v Smazatsegment v

<+ Pridat nadfazeny segment

+ NEBO
Vlastnosti kontaktu

E-mail

Jméno

Prijmeni

Firma

Mésto

Zemé

psC

Obrdzek 26: Rozhrani segmentace

Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Chcete-li cilit specificky na kontakty z urCitého mésta, jako je naprfiklad Praha, Ize
vytvofit segment na zakladé informaci o misté bydlisté. Importuji se kontakty

s informaci o mésté a je vytvoren segment pro dané mésto.

Pokud je potieba oslovit kontakty registrované pfed nebo po urcitém datu, Ize vytvorit
segment na zakladé data registrace. Tato informace je automaticky pfidana ke

kontaktdm.
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Pokud se pouzivaji Stitky k oznacovani kontaktl, lze vytvaret segmenty na zakladé

téchto Stitk{.

Je uzite¢né vytvaret segmenty na zakladé aktivity kontaktll v kampanich, jako jsou
aktivni nebo neaktivni adresati, nebo kontakty, které klikly na konkrétni odkaz

v kampani.

Dalsi uzitecny zpUsob je segmentovat kontakty podle jejich chovani v automatizacich.

Napfiklad vytvofit segment pro kontakty, které vstoupily do "Welcome automatizace".

Pokud se sleduje chovani kontaktd na webu, je dobré klast dlraz na vytvareni
segmentl podle jejich aktivit, jako jsou nakupy konkrétniho zbozi, navstévy stranek

nebo pocet objednavek.

Na pfikladu segmentu ,Zakaznici, co nakoupili 1x" se vytvofi pravidlo na obrazku dole.

< Pridat nadfazeny segment
nawebu v Pocet objednavek v Jerovna ~ 1 Kdykoliv ~ + NEBO

+ AZAROVEN

Obrdzek 27: Priklad pravidla pro segmentaci zdkaznik(
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

6.3.3 Personalizace e-maill

Personalizace v e-mailovém marketingu je kliCovym prvkem pro dosazeni uspéchu
a efektivity komunikace s vasi cilovou skupinou. Odesilani kampani na cely seznam
kontaktl jiz neni postacujici. Misto toho jsou vyuzita ziskana data od uzivatell
k posyktnuti obsahu "na miru" kazdému prfijemci. Personalizace umoznuje oslovit
jednotlivé prijemce e-mailll podle jejich preferenci, chovani a charakteristik, coz vede

k vyS8Si angaZzovanosti, oteviracimu pomeéru nakonec i k vy$si konverzi.

Pro personalizaci e-mailll v Ecomailu se vyuZivaji merge tagy. Jsou to tzv. zastupna
hesla, ktera se pouziji v e-mailu, ale v ostré kampani se nahradi relevantni obsahem.

Obrazek 28 zobrazuje prehled merge tagd, které se daji pouzit v Ecomailu.
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Zakladni formou personalizace je osloveni v e-mailu nebo v pfedmétu kampané. Je

mozné oslovit pomoci jména i prijmeni.

* | NAME | * kfrestni jméno

* | SURNAME | * prijmeni

*| EMAIL | * e-mail

* | VOKATIV|* kfestni jméno v 5. padé

* | VOKATIV_S|*

*| PRETITLE|*
*| SURTITLE|*

prijmeni v 5. padé

titul pred jménem

titul za jménem

* | GENDER | * pohlavi

*| STREET| * ulice

*|cITY|* mésto

*|ZIP|* psC

* | COUNTRY | * zemé

* | COMPANY | * firma

* | PHONE | * telefon

* | BIRTHDAY | * narozeniny

* | NAMEDAY | * svatek

* | UNSUB | * odkaz pro odhlaseni

* | WEBVERSION | * odkaz na online verzi newsletteru
* | PREFERENCES | * odkaz pro nastaveni odbéru preferenci
*| ECM_ADDTAG | * prida Stitek

Obrdzek 28: Prehled merge tagl v Ecomailu
Zdroj: (Ecomail, 2024b)

Pfi vytvareni svatkové kampané se da vyuzit pravé personalizovaného osloveni.
Nahofe v menu se klikne na tla¢itko ,Sablony"” a poté vpravo se nachazi tla¢itko ,Nova
Sablona"”. Otevie se okno, které Ize vidét na Obrazek 29, kde je nutné vyplnit nazev

Sablony a zpUsob, kterym chcete Sablonu vytvorit.
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Nova Sablona X

Nazev nové Sablony

Pojmenuijte svoji novou Sablonu

Qoo Q N .
: : " {i}
: /\<\ : —_ v JSON
Ot Lo
Interaktivni editor Vlastni HTML kéd Nahrat soubor ZIP Nahrat JSON
[ Mﬁ - *
‘B \Esew . o . L. . -
N: 1+12DARMA V interaktivnim editoru si mUzete vytvorit vlastni Sablonu,
~72 s v s . . S B
2, oy nebo vyuzit nékterou z vice nez 140 predpripravenych Sablon.
%

Obrdzek 29: Vytvoreni nové sSablony
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

V Sabloné v levé ¢asti se nachazi Moznosti zakladnich blokd v Upravé Sablony a zde

se vybere tlacitko ,text”, které vlozi do Sablony textové pole.
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Struktura Nastaveni

‘ Zakladni bloky ‘ Predpripravené UloZené

T

4
®

Obrdzek 30: MoZnosti zdkladnich blokl v upravé Sablony
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Poté uz staci kliknout do textového pole, kde se zobrazi DalSi upravy textového pole,

a vybrat tlacitko ,Merge Tagy" - ,Zakladni pole” = ,Osloveni”.
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Nadpis H1 v Cabin - 2px + B I VY S L &

& i=

1
>

A » MergeTagy ¥ ® <> 3

Obrdzek 31: Dalsi upravy textového pole

Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Takto se vlozi do textového pole Merge Tag, diky kterému bude e-mail
personalizovany. V Sabloné je zobrazeno pouze ,Vokativ”, ale v ostré verzi bude
propsano jméno zakaznika v 5. padé. Ukazka vlozeného Merge Tagu je zobrazena

na obrazku nize.

Krasny svatek,

VOKATIV!

Obrdzek 32: Ukdzka vioZzeného Merge Tagu
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

6.4 A/Btestovani

A/B testovani umoznuje optimalizovat kampané a zlepsit interakci s publikem. Tato
kapitola se zaméruje na praktické postupy A/B testovani v Ecomailu, konkrétné
na nastaveni kampané, moznosti testovani, vybér vitézné varianty, nastaveni

testovaciho segmentu a vyhodnoceni vysledkd.

6.4.1 Nastaveni kampané

A/B testovani je integrovano pfimo do procesu tvorby kampané v Ecomailu.
Po pfihlaseni do aplikace se klikne nahofe v menu na ,Kampan" a poté na tlac¢itko
"Nova kampan" nebo se vybere jiz vytvofena kampan. V ¢asti ,Pfijemci” se vybere
cilovy segment. Ve druhém kroku "Nastaveni" se vyplni zakladni udaje a zaskrtne
.Moznost A/B testovani” kampané.
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Dal3i moZnosti odeslani kampané

Sledovat kampaii pomoci Google Analytics @
v| A/Btestovani @

Follow-up kampari na Facebooku @

Vlastni e-mail hlavicky @

Obrdzek 33: MozZnost A/B testovani
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

6.4.2 Moznosti testovani

Po zaskrtnuti A/B testu se objevi Nastaveni A/B testu, napfiklad moznost testovat
rlizné prvky kampané, jako je pfredmét, jméno odesilatele nebo obsah Sablony. Je

mozné si vybrat jedno z téchto kritérii nebo libovolnou jejich kombinaci.

Nastaveni A/B testu

Testovani predmétu

Testovani jména odesilatele
Testovéni obsahu 20% 80%
~4319 ~17274
Vybér vitézné varianty 0O
Podle miry otevieni ~ po 2 Hodinach v
Celkem kontakt 21593

Obrdzek 34: Nastaveni A/B testu
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)
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¢ Kampan testovana podle predmeétu: Zde je mozné zkoumat, ktery predmét
e-mailu bude mit vétsi uspéch u publika.

¢ Kampan testovana podle jména odesilatele: Zjisti se, ktera varianta jména
odesilatele je pro vase kontakty atraktivnéjsi.

o Kampaii testovana podle obsahu $ablony: Experimentujte s rliznymi variantami

obsahu e-mailové Sablony a zjisti se, kterad ma vys$si miru prokliku.

6.4.3 Vybér vitézné varianty

Po zvoleni prvkl ktestovani se vybere Kritérium pro vybér vitézné kampané,
podle kterého se test vyhodnoti — mlZze to byt mira otevieni (Open Rate) nebo mira
prokliku (CTR). Nasledné se urci ¢as, po kterém se test ukonci. Po vyhodnoceni bude

automaticky odeslana varianta kampané s lepsi uspésnosti.

Vybér vitézné varianty

Podle miry otevieni ¥ | po 2 Hodinach v

Podle miry otevreni

Podle miry proklik

Obrazek 35: Kritérium pro vybér vitézné kampané
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

6.4.4 Nastaveni testovaciho segmentu

Dale se nastavi Vybér velikosti testovaciho segmentu, na zakladé kterého bude
vybrana vitézna varianta. Doporucuje se testovat na co nejvétsi databazi a velikost
testovaciho segmentu volit ne vétsSi nez 50 %, aby byl vyuzZit potencial vitézné

varianty.
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~ 12956 ~ 8637
ﬁ

Celkem kontaktu 21593
Celkem kontaktt na kombinaci ~ 3239

Obrdzek 36: Vybér velikosti testovaciho segmentu
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

6.4.5 Vyhodnoceni vysledkdi

Po odeslani kampané se vycka na vyhodnoceni vysledkl. Aplikace automaticky
vyhodnoti uspésnost variant a po uplynuti testovaci doby odesle vitéznou variantu
na zbytek databaze. V sekci "Reporty" mlzete sledovat souhrnné vysledky

a podrobnéji analyzovat vysledky jednotlivych variant.

A/B testovani v Ecomailu poskytuje efektivni nastroje pro optimalizaci e-mailovych
kampani a zvySovani interakce s publikem. Sledovani vysledk( testl pomaha Iépe

porozumét kontaktlim a dosahovat lepsich vysledkl v e-mail marketingu.
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6.5 Automatizace e-mail marketingu

Automatizace jsou kliCovym prvkem efektivniho e-mail marketingu, ktery umoZznuje
automatické odesilani personalizovanych kampani na zakladé specifickych udalosti

nebo chovani kontaktd.

6.5.1 Cojsou to automatizace?

Automatizace predstavuji automaticky odeslané kampané, které se spoustéji samy
na zakladé predem definovanych podminek nebo udalosti. Na rozdil od béznych
kampani neni tfeba je ru¢né spoustét, coz umoznuje |épe reagovat na chovani

kontaktl a poskytovat jim personalizovany obsah v odpovédi na jejich akce.

6.5.2 K ¢emu automatizace slouzi?
Automatizace maiji Siroké vyuziti a slouzi k riznym ucel@im v e-mail marketingu:

¢ Uvitaci automatizace: Posilani uvitaciho e-mailu nové registrovanym kontaktm,
coz pomaha budovat vztah a zvysit jejich zapojeni.

¢ Automatizace opusténého kosiku: Upozornovani kontaktl, ktefi opustili nakupni
koSik, a motivovani je k dokonc¢eni nakupu.

e Automatizace prani k svatku: Odesilani prani k narozenindm, svatkim nebo
jinym osobnim udalostem kontaktd.

e Automatizace opakované spotieby: Podpora opakovanych nakupl nebo

doplnkovych prodejl na zakladé predchozich nakupnich vzorcy.

Tyto automatizace nejen zlepSuji zadkaznickou zkuSenost, ale také zvySuji miru

konverze a zpétného nakupu.
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6.5.3 Tvorba automatické kampané
Pro tvorbu automatické kampané je zapotrebi:

1. Rozmyslet si scénar a strategii: Pfed tvorbou automatizace je dllezité zvazit, jaké
udalosti nebo akce kontaktll budou spoustét automatizaci a jaky obsah bude
v e-mailovych zpravach.

2. Vybrat seznam kontakt(: A to takovy, pro ktery se bude automatizace spoustét.
Je vhodné udrzovat pouze jeden seznam kontaktl a dle potfeby ho segmentovat.

3. Vytvoreni nové automatizace: V menu v sekci "Automatizace" se vytvofi nova
automatizace. Zde se nastavi ndzev automatizace, frekvence spousténi a pfipoji

se seznam kontaktd.

Pojmenujte automatizaci a nastavte parametry

V3echny parametry muzete pozdéji zménit.
Importovat jiz existujici automatizaci mizete kliknutim zde

Nazev automatizace

Pojmenujte novy automat pro svuj prehled

PARAMETRY AUTOMATIZACE

Frekvence spusténi

Pouze jednou pro kazdy e-mail (doporuceno) v

Seznam kontaktl pro tuto automatizaci

Vyberte seznam kontaktd... v

Zavrit Pokracovat

Obrazek 37: Vytvoreni nové automatizace
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)
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4. Vytvorit scénafe automatizace: Lze vybrat pfedpfipraveny scénafr automatizace
nebo zvolit viastni podle svych potreb.

5. Seznam triggerd: Vybrat spoustéc, tedy udalost nebo podminku, kterd spusti
automatizaci pro dany kontakt. Lze vybirat z rlznych moznosti jako pfihlaseni

do seznamu, otevfFeni e-mailu, kliknuti v e-mailu, nakup, navstiveni stranky apod.

Q Hledat trigger nebo akci

% Novy trigger Nova akce
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Obrdzek 38: Seznam triggert
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

6. Seznam akci v automatizaci: Podle zvoleného triggeru se pridaji akce, které se
maji pro kontakty v automatizaci provést, napfiklad odeslat e-mail, pocCkat urcity

Cas, pridat tag, upravit kontakt apod.
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Q Hledat trigger nebo akci

Novy trigger %" Nova akce

ODESLAT v
% E-mail

4 Dopis

<[> Datanawebhook
AUTOMATIZACE v
o Pockat

I-9 Pridat podminku

o Spustit jinou automatizaci

Obrdzek 39: Seznam akci v automatizaci
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

7. Testovani automatizace: Pfed spusténim je doporu¢eno automatizaci otestovat.
K tomu slouzi sekce "Testovani", kde mlzete simulovat spusténi automatizace

pro zadany e-mail.
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Funnel 1: Dokonceny jednorazovy nakup nad 400 k¢

Otestuijte si automatizaci na libovolném e-mailu

Pro ucely testovani bude zadany e-mail vloZen do pfipojeného
seznamu. Kazdy krok €ekani v automatizaci bude zkracen na
nezbytné minimum. Odesilané e-maily v rdmci testovani mohou v
nékterych pripadech zménit poradi.

V pripadg, Ze se jiz zadany e-mail v automatizaci nachézf a je aktivni,
bude z automatizace odstranén a bude pro néj tato automatizace
spusténa znovu od zacatku.

Obrdzek 40: Testovdni automatizace

Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Testovani automatizace Pozastaveno

Testovaci e-mail
Testovaci e-mai
Trigger k testovani

Vyberte trigger k otestovani v

Spustit test automatizace

8. Spusténi kampané: Po uUspésném otestovani a pfipadnych uUpravach je

automatizace pfipravena ke spusténi pro vsSechny kontakty ve zvoleném

seznamu.

(Maresova)

6.5.4 Automatizace Prani k svatku

Chcete udélat svym zakaznikGm radost a prat jim kjejich svatku? Vytvoreni

automatizace pro tuto ucinnou formu osloveni je snadné a efektivni zpUsob, jak

budovat silny vztah se svymi zédkazniky.

K vytvoreni takové automatizace je potreba:

e Krestnijméno: V databazi kontaktl musi byt uvedeno krestni jméno, které umozni

systému automaticky generovat datum svatku, osloveni a pohlavi.

e Datum svatku: Kazdy kontakt musi mit vyplnéné datum svatku ve formatu MM-

DD. (Ecomail ma seznam vSech ¢eskych svatkl v databazi)

 Informace o narodnosti: Pokud se jedna o kontakty mimo Ceskou republiku, je

nutné importovat hodnotu zemé (napf. "SK" pro Slovensko), aby bylo mozné

generovat relevantni data podle dané zeme.
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Postup vytvoreni automatizace:

astane vyroci da

Vytvofeni Sablony: Nejprve se vytvofi S$ablona e-mailu, kterd bude
v automatizacich odesildna. Lze vyuzit pfednastavené Sablony nebo si vytvofit
vlastni.

Nova automatizace: V hlavnim pfehledu uctu se prejde do sekce "Automatizace"
a klikne se na "Nova automatizace". Zvoli se nazev, frekvence spousténi (napfr.
"Spustit nékolikrat") a pripoji seznam kontaktd.

Nastaveni triggeru: Jako spoustéc automatizace se vybere "Nastane vyroci data"
a zvoli se pole typu "datum" pro svatek.

VloZeni podminky ,Obsahuje jméno”: Touto podminkou se zjisti, zda osoba, ktera
ma zrovna svatek, vyplnila své jméno, aby bylo mozné zaslat personalizovany
e-mail.

Vytvoreni obsahu: Jako dalSi akce se vybere odeslani e-mailu. Vytvofi se obsah
e-mailu s blahopranim k svatku. Lze vyuzit personalizaci jména a pfidat pfipadné
i slevovy kupon.

Spusténi automatizace: Po dokonceni nastaveni se spusti automatizace a sleduiji

se vysledky v reportu.

—D\ Obsahuje jméno
L/ -

ta

2729 hits Sllgisizmmntl Ukon¢it automatizac
Prani k svatku

Obrdzek 41: Automatizace Prdni k svdtku
Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)
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6.5.5 Automatizace Prihlaseni do newsletteru

Uvitaci automatizace je jednim z nejefektivnéjSich zplsobd, jak zahdjit komunikaci
s novymi kontakty a zacit budovat vztah svasi znaCkou. Uvitaci automatizace
umoznuje okamzité reagovat na pfihlaseni nového kontaktu do seznamu a poslat jim
automaticky e-mail. Tato automatizace umozni zacit budovat vztah s novymi kontakty
bez zbytec¢ného zpozdéni. Misto manualniho odesilani e-maill aplikace provadi akci

za vas, coz Setfi Cas a umoznuje okamzité navazani kontaktu.

Automatizace se spusti pouze pro nové kontakty, ktefi se dosud v seznamu
nenachazely. Spoustécem automatizace je udalost "Pfidan do seznamu", coz mUze

zahrnovat:

o Kontakty ze sbérnych formularl na webu
e Rucné importované kontakty (pokud je zaskrtnuto pole "na tyto kontakty spustit
automatizaci")

e Kontakty z vlastni integrace pomoci API

Pfi nastavovani Uvitaci automatizace se vybere seznam kontaktl, na ktery se ma
automatizace spustit. Zvoli se vhodna frekvence spusténi, napfiklad "pouze jednou",

aby se zabranilo opakovanému odesilani uvitaciho e-mailu stejnym kontaktlm.

Dale je mozné nastavit akce, které maji nasledovat po spusténi automatizace,
napfiklad odeslani uvitaciho e-mailu, nasledované sérii dalSich e-maild nebo

poskytnuti slevového kédu.
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Funnel 7: PrihlasSeni do new... © Spusténa pouze jednou i= Prvni seznam c Spusténo

Prihlasisedo elzehaie =] Ukongit automatizac
o o Podékovani za
seznamu

prihlaseni - sleva

Odeslat e-mail Ukongit automatizac
Podékovani za
prihlaseni

Obrdzek 42: Automatizace Prihldseni do newsletteru

Zdroj: (Ecomail.cz, 2024b)

Uvitaci automatizace je u¢innym nastrojem pro budovani vztah( s novymi kontakty
a zahajeni komunikace s potenciadlnimi zakazniky. Nastaveni této automatizace

umozni efektivné a osobné oslovit nové kontakty a zvysit tak Sance na jejich konverzi.

6.6 Vanocni e-mailingova kampan

Vanocni obdobi je pro mnoho firem kliCové, a to nejen z obchodniho hlediska, ale také
z hlediska budovani vztahl se zakazniky. Efektivni a dobfe promyslena e-mailingova
kampan muUze zvysit povédomi o znac¢ce, posilit vztahy se stavajicimi zakazniky

a prilakat nové klienty.

Jelikoz predesly rok start-up nemél zadnou e-mailingovou kampan pfed Vanoci,
nebylo mozné porovnani s minulym rokem. A proto se strategie start-upu inspirovala

navrhem od Ecomailu. Na obrazku dole je rozplanovana kampan na Vanoce.
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PONDELI UTERY STREDA CTVRTEK PATEX SOBOTA NEDELE

20.11. 21. 1. 22.1. 23.11. 25.1.

30. 1.

7.12.

1.12. 12.12. 13.12. 14.12.

18.12. 19.12. 20.12. 21.12.

27.12. 28.12.

Obrdzek 43: Vdnocéni plan kampani
Zdroj: (Ecomail, 2023b)

Jako prvni krok byl upraven vzhled Sablon pro vano¢ni kampané. Barvy Sablon byly
ladény do Cervené a Sedé. Také se pfidala vanocni grafika jako obrazek darku nebo
pomerance. Vzhled zapati vanoc¢nich e-maill je mozné vidét na Obrazek 45. (Ecomail,
2023a)

Soucasti vSech prosincovych e-mailll byla informace o podminkach doruceni. Vzhled
zahlavi vanoc¢nich e-mailll je zobrazen na obrazku nize. Na zac¢atku adventu postacilo
jen kratké sdéleni, ale s blizicim se Stédrym dnem jsme tuto informaci komunikovali

vyraznéji.

DalSim krokem, ktery se odkomunikoval vramci vanocni kampané, byl darek
na posledni chvili. Poté, kdy uz by se nestihlo odeslat zbozi k zakaznikim pred
Vanoci, se zacal komunikovat darkovy poukaz, ktery se ihned odesSle na e-mail,

a proto to byl vhodny darek na posledni chuvili.
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Vanocni darky do 59 K¢ Vanocni darky do 249 K¢ Vanocni darky do 1000 K¢

Novinka: pfimorsky vanek, bozska levandule
a kouzlo bavlny ve velkém baleni!

Garance doruceni do Vanoc pii objednani a zaplaceni do 18. 12., 6:59 hod.

Obrdzek 44: Vzhled zdhlavi vdanocénich e-maild
Zdroj: vlastni

Sleduj nas
O®0OJ o

Inspirace, navody, soutéze,...

Obrdzek 45: Vzhled zdpati vanocnich e-maild
Zdroj: vlastni

6.7 Nejcastejsi chyby v e-mailingu

V soucCasném digitalnim prostfedi, které je provazano s komunikaci prostfednictvim
elektronické posty, se stava e-mail jednim z hlavnich nastrojli v pracovnim i osobnim
Zivoté. Prestoze je tento komunikacni kanal povazovan za efektivni a rychly zplsob
prenosu informaci, je také nachylny k rznym chybam a nedostatk{m, které mohou
mit vliv na jeho ucinnost a efektivitu. Pochopenitéchto chyb a schopnost je eliminovat

nebo minimalizovat mlze mit klicovy vyznam pro efektivni komunikaci v modernim
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pracovnim prostredi, kde se elektronicka posta stava nedilnou soucasti kazdodenniho

Zivota.

6.7.1 Doruditelnost e-mailt

Dorucitelnost e-mailll je zakladem Uspésného e-mail marketingu. V digitalnim svété
plném SPAM u a pozadavkl na ochranu osobnich udajd hraje role doruditelnosti
kli¢ovou Ulohu. Rada faktor(l, véetné& odesilaci domény, kvality databaze a obsahu
e-mailll, ovliviiuje to, zda vase zpravy dosahnou cilového publika nebo skondi

ve slozce SPAM.

Postovni klienti jsou stale vice prisnéjsi pfi dorucovani e-mailll. Odesilani zprav
Z neovérenych domén mize vést k oznaceni obsahu jako nedlvéryhodného nebo
dokonce nebezpecného. To mlZe negativné ovlivnit reputaci domény a zvysit

pravdépodobnost, Ze e-maily budou oznaceny jako SPAM nebo upiné blokovany.

Kromé toho mUze kvalita databaze negativné ovlivnit doruditelnost. Kontakty
z verejné dostupnych nebo zakoupenych databazi, neexistujici adresy a neaktivni
kontakty mohou vést ke sniZeni oteviraciho poméru e-maild a zhorseni vysledk
kampani. Dodrzovani pravidel GDPR je kli€¢em k zajisténi souhlasu s odesilanim

e-maild a minimalizaci rizika nedoruceni.

Spravna frekvence rozesilani je také dllezita. Prilis casté zasilani e-maill mize vést
k nezajmu a odhlaseni odbératell. Na druhou stranu, malo casté zasilani mlze
zpUsobit ztratu zajmu. Dlkladna analyza a testovani jsou klicem k nalezeni optimalni

frekvence pro vase publikum.

Veskera opatfeni by méla byt podporena kvalitnim obsahem e-mailll, ktery bude
relevantni a hodnotny pro prijemce. Je dllezité dbat na vyvazenost textu a obrazk(
a vyhnout se pouzivani citlivych slov Ci vulgarniho jazyka, které by mohly byt
filtrovany jako SPAM.

Spravna péce o dorucitelnost e-maill je jednim z kliCovych prvkl uspésného e-mail
marketingu. Kazda chyba ¢i nedbalost mlze mit vyznamny dopad na efektivitu vasi

kampané a dlvéryhodnost vasi znacky. (JakeSova, 2022)
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6.7.2 Prace s kontakty

Prace s kontakty je jednim ze zakladnich kamen( efektivniho e-mailingu, a to zejména
v ohledu jejich kvality. Neni totiz pravda, zZe ¢im vice kontaktl je v databazi, tim lepsi
jsou vysledky. Naopak, je dllezité soustiedit se na ty kontakty, které komunikuji

a reaguiji, protoze praveé tyto kontakty dosahuji stanovenych cilQ.

Jednou z nejcastéjsich chyb je posilani hromadnych rozesilek na celou databazi
kontaktl, coz v dlouhodobém horizontu mUze zpUsobit postupné zhorsSovani
vysledkl e-mailingu. Je dllezité segmentovat kontakty a posilat jim relevantni obsah.
Segmentace mUze byt provedena napfiklad na zakladé vlastnosti kontaktl nebo jejich

aktivity.

Dlouhodobé neaktivni kontakty mohou negativhé ovlivnit reputaci celé databaze
a snizit open rate e-maill. Proto je dlleZité jim vénovat pozornost a provést reaktivaci

nebo je odhlasit z databaze.

Dal$im podstatnym aspektem je aktivni sbér kontakt(. Takovy sbér kontaktd je nutné
aktivné rozsifovat pomoci sbérnych formulard na webu nebo na socialnich sitich. Je
dllezité nabidnout navstévniklm webu nebo fanouskdim na socialnich sitich néco

hodnotného, aby ochotné poskytli své kontaktni udaje.

Kromé toho je nezbytné nezapominat na komunikaci s nové ziskanymi kontakty.
Nastaveni uvitaci automatizace je zakladnim krokem, ktery umoznuje okamzitou
interakci s novymi potencialnimi klienty a poskytne jim informace o tom, co mohou

ocCekavat.

Celkové je dllezité neustale sledovat a optimalizovat praci s kontakty, aby vase
e-mailové kampané dosahovaly co nejlepsich vysledk( a udrzovaly vysokou Uroven

doruditelnosti a zapojeni prijemcl. (JakeSova, 2022)

6.7.3 E-mailové kampané

Jmeéno odesilatele, pfedmét e-mailu a preheader hraji kliCovou roli v tom, zda bude
e-mail otevren Ci nikoli. Statistiky naznacuji, Zze jméno odesilatele ma nejvétsi vliv
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na miru otevfeni, pfedmét e-mailu pfichazi na druhém misté s mensim vlivem,

zatimco preheader je rozhodujici spiSe na nizsi urovni.

Dllezité je udrzet e-mail strukturovany a zaméreny na jedno hlavni sdéleni. P¥ilis
mnoho informaci mlze zpUsobit ztratu pozornosti prijemce a snizeni UcCinnosti
e-mailové kampané. Drzeni se jednoho jasné definovaného cile a poskytnuti jasnych

instrukci pfijemci zvySuje Sance na uspéch.

Dlkladné testovani e-mailového obsahu je nezbytné pro zajisténi spravného
zobrazeni e-mailu narlznych zafizenich av rlznych postovnich klientech.
Responzivni design atestovani vtmavém rezimu jsou kliCové pro optimalizaci
zobrazeni. Kontrola gramatickych chyb, funkénosti odkazl a celkové spravnosti

e-mailu jsou dllezité pro zachovani profesionalnino dojmu.

Pfistup zaméreny pouze na prodejni obsah milze vést ke ztraté zajmu prijemcl
a Ubytku efektivity e-mailovych kampani. Dilezité je kombinovat prodejni nabidky
s hodnotnym a zajimavym obsahem, jako jsou tipy, navody nebo osobni zpravy.
Personalizace areakce na chovani odbératelll prostfednictvim automatizace jsou

klicem k uspéchu. (JakeSova, 2022)

6.7.4 Reporting a optimalizace

Prlibézné monitorovani vysledkll a adaptace strategie na zakladé ziskanych dat jsou
zakladnimi kroky k dosazeni maximalni efektivity e-mailovych kampani. Reporty tak
predstavuji cenny nastroj pro sledovani a vyhodnocovani vysledkl téchto kampani.
Bez pravidelné analyzy by bylo obtizné posoudit uc¢innost jednotlivych kampani
a identifikovat oblasti pro zleps$eni. Prlibézna analyza reportd umoznuje rychle
reagovat na zmény v chovani odbératelll a optimalizovat strategii e-mailového

marketingu.

Pfi sledovani vysledkd e-mailovych kampani je dllezité zaméfrit se na klicové metriky,
jako je mira otevfeni, mira kliknuti, mira konverzi a dalSi. Tyto metriky poskytuji
dllezité informace o Uspésnosti kampané a umoznuji identifikovat oblasti, které

vyZzaduji dalSi pozornost.
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A/B testovani je efektivni metoda pro porovnani tcinnosti rlznych prvkd e-mailovych
kampani. Tato metoda umoziiuje testovat rlzné verze e-maill a identifikovat
strategie, které nejlépe rezonuji s publikem. Na zakladé vysledk( A/B testl Ize dale

optimalizovat obsah, design a volbu odesilatele e-maild.

E-mailova strategie by neméla byt staticka, ale pruzné reagovat na nové poznatky
a zmény v chovani odbératell. Pravidelna aktualizace strategie na zakladé zjisténych
dat atrendl je klicem kudrZzeni konkurencni vyhody na trhu a dosahovani

dlouhodobych obchodnich cild.

Reporting a optimalizace e-mailovych kampani jsou zasadnimi procesy Vv ramci
e-mailového marketingu. Prlibézna analyza vysledk( a adaptace strategie na zakladé
ziskanych dat umoznuji efektivnéji oslovovat cilovou skupinu a dosahovat
pozadovanych obchodnich vysledk(. Diky systematickému pfistupu k reportingu
a optimalizaci Ize dosahnout trvalého Uspéchu v e-mailovém marketingu. (JakeSova,
2022)
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7 Zhodnoceni

E-mailova strategie byla spusténa 23. listopadu, kdy se zacaly postupné posilat
e-mailové kampané zakazniklm, a skoncila 22. prosince. Tento mésic se testovaly
vanoc¢ni e-mailové kampané. Protoze to byly prvni Vanoce anebylo mozné
vyhodnotit vysledky vramci pfedchozich let, jsou porovnany pouze jednotlivé

kampané mezi sebou. V tabulce nize jsou vypsany.

Tabulka 2: Porovndni vanocnich e-mailovych kampani

Nazev Datum Odeslano Otevieno Prokliky Konverze

Black Friday 23. listopadu 99,58 % 17,33 % 0,93 % 16 141,65 K¢
Adventni uklid #1 26. listopadu 99,76 % 18,14 % 1,83 % 32 630,10 K¢
Adventni uklid #2 11. prosince 99,34 % 48,4 % 3,99 % 20 249,12 K&
Garance doruceni 15. prosince 99,66 % 15,77 % 11 % 22 140, 60 K¢

do Vanoc
Daruj poukaz na 22. prosince 99,67 % 15,35 % 0,58 % 6 875,05 K¢
praci pfedplatné
Zdroj: vlastni

VSechny kampané az na Adventni uklid #2 byly odeslany na celou databazi.
V porovnani s kampani Adventni Uklid #2 je vidét, ze pfi zacileni kampané a odeslani
pouze na segment zakaznik( s ratingem 2-5 se otevienost a prokliky zvysily.

Na druhou stranu konverze zUstaly podobné.

U kazdého kontaktu v aplikaci Ecomail se nachazi rating neboli hodnoceni, které
ukazuje, jak aktivni byl kontakt v pfedchozich e-mailech, a to na stupnici od jedné
do péti hvézd. Timto zplsobem lze snadno zjistit, jak byly kontakty angazovany

v predchozich kampanich. (Ecomail, 2024a)

Dle tabulky je mozné vidét, Ze Uspésnost odesilani e-maill je pomérné vysoka. Co se
tykd procenta otevieni, nejvyssi Uspésnost méla kampan Adventni Uklid #2 z dlvodu
zameéreni se pouze na cast databaze. Pokud by se braly v potaz pouze kampané
cilené na celou databazi, nejvySe by se umistila kampan Adventni uklid #1. Mira
proklik(l se pohybovala kolem 1,5 % a 2 %, kdy nejvyssi miru proklik mély uklidové
kampang, které zaroven udélaly nejvyssi konverze spolu s kampani Garance doruceni

do Vanoc.

Obecné Ize shrnout, Ze cileni e-mailovych kampani na pouze ¢ast databaze je velmi
efektivni a urcité se to vyplati. Zaroven se da fici, Zze uklidova témata jsou pro tuto
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cilovou skupinu lidi zajimava, a z toho dlvodu se jim bude tento start-up vénovat

i nadale, napfiklad na jare, kdy se vytvofi jarni uklidova 30denni vyzva.
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8 Shrnuti a zaveér

Cilem této bakalarské prace bylo vypracovat a implementovat online marketingovou
strategii pro start-up zamérenou na e-mail marketing. S ohledem na kratkou dobu
existence spolecnosti na trhu a nedostatek zkuSenosti firmy s e-mail marketingem,

byla prace zamérfena na vytvoreni efektivni strategie pro tuto oblast.

Prvni ¢ast prace se vénovala teoretickému zakladu online marketingu, pficemz byly
podrobné vysvétleny pojmy a predstaveny klicové nastroje a metriky pro méreni

uspésnosti.

Druha cast prace byla zaméfena na konkrétni implementaci navrzené strategie pro
e-mail marketing. Pfestoze byl stru¢né uveden navrh strategie pro socialni sité, byl
hlavni d@raz byl kladen na e-mail marketing. Postupné byly popsany kroky a postupy
pfi implementaci strategie v aplikaci Ecomail, kterou se start-up rozhodl vyuzivat

pro e-mailing.

Jelikoz e-mail marketing dosud nebyl ve start-upu vyuzivan, nedoslo k pfimému
porovnani vysledkl pfed a po implementaci strategie. Nicméné postupné zavadéni
novych prvkd do e-mail marketingu vedlo k pozorovatelnému zlepseni vysledkd.
Zvlasté uspésné byly automatizace, které prinesly vysoké konverze. NejlepSich
vysledkl, a to zejména vysoky open-rate a konverze, pak dosahly e-maily nabizejici

slevu pfi registraci do newsletteru.

Ziskané poznatky naznacuji, Ze v budoucnu by se mél start-up pfevazné soustredit
na e-mail marketing, ato predevSim na samotné automatizace. Tento druh
marketingu se jevil jako uc€innéjSi nez content marketing, a proto by mél byt

preferovan.

Dale je vhodné zdUraznit potencial e-mail marketingu v budovani a udrzovani vztah(
se zdkazniky. Pristup prostifednictvim e-maill umoznuje osobnéjsi komunikaci
a poskytuje prilezitost k cilenému oslovovani zakaznik{ s relevantnimi nabidkami Ci
informacemi. Ziskané poznatky o preferencich achovani zakaznikl v ramci
e-mailovych kampani mohou dale slouzit k optimalizaci strategie a zvySovani

efektivity marketingovych aktivit. S ohledem na neustély vyvoj digitalniho prostfedi je
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dllezité, aby start-up neustale monitoroval nové trendy a technologie v oblasti e-mail
marketingu a adaptoval své strategie podle aktualnich potfeb a ocekavani zakaznikd.
Takovy pfistup umozni start-upu udrzet konkuren¢ni vyhodu a dosahnout

dlouhodobého uspéchu na trhu.
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