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Anotace

Diplomova prace se zabyva internetovym marketingem a snaZzi se najit cesty ke
zvyseni navstévnosti webovych stranek a s ni spojenym nakupem zakaznika. Rozebira
jednotlivé slozky nastroju internetového marketingu a snazi se osvétlit fungovani téchto
nastroju a jejich odliSnosti. Odpovida na otazku, pro¢ by v sou¢asné dobé meély firmy,

spolec¢nosti, podnikatelé a dalSi subjekty vyuzZivat internetovy marketing.
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Annotation

The Diploma thesis is interested in internet marketing. The thesis try to find
a ways to increase website trafic and purchases of customers. Analyzes each
components of internet marketing tools and try to explain the functioning of
these tools and their differences. The thesis answers the question of why
should companies use the internet marketing in these days.
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uvoD

Internetovy marketing je Siroky pojem. Existuje spoustu metod a technik jak
zakaznika pfivest na WWW stranky a pfimét jej ke koupi. Méni se velice rychle a
vznikaji stale dalSi zplsoby a nové postupy na zakladé novych technologii a novych
internetovych moznosti. V souasné dobé se stava internetovy marketing tim
Cetli &i vidéli, je v databazich ulozeno v podobé souboru. Zde mizeme vidét rozdil mezi
realnym svétem, kde jsou veSkera data uloZzena nejCastéji na papife, ktery musi nékdo
vyrobit, potisknout atd. Jelikoz jsou data z internetu uloZzeny v souborech, jsou zdarma

a tyto data si maze ve svém PC vytvoit kazdy uZivatel."

Internet ma oproti redlnému svétu spoustu vyhod — produkty si nemusime jit
nakupit pfimo do prodejny, mizeme si je objednat z domova. Mizeme si zvolit vysi
ceny, kterou jsme ochotni do produktu, €i sluzby investovat (srovnavace). Prohlédneme
si rizné diskuse, kde zjistime kvalitu vyrobku, videa, ktera nam usnadni rozhodnuti,
zdali jsou produkt ¢i sluzba pro nas vhodné. Porovnavame rizné firmy — vidime, jak
spole¢nost komunikuje se zakazniky a jestli ma napfiklad né&jaky vérnostni program,

jestli je dlivéryhodna apod.

V dnesni dobé stale mnozi podnikatelé odmitaji jakoukoliv online propagaci. Ze
je internetova propagace potfebna uznava 62% firem a Zivnostnikl, nicméné stale
nevyuzivaji vSechny nastroje potfebné ke zvyseni navstévnosti a nasledné pro koupi

zakaznikem.? Jak tedy nastroje internetového marketingu funguii, jaké jsou

vvvvvv

Diplomova prace se zabyva internetovym marketingem a hleda cesty ke
zvySeni navstévnosti www stranek s cilem pfimét zakaznika ke koupi. Rozebira,

analyzuje a vybira nejdulezitéjsi techniky, metody postupy internetové marketingu.

! RUIBAR,, 2005, s. 60.

2VVESECKY, Zdenék. Vétsina firem a Zivnostnikd ma viastni webové stranky. Maji viibec smysl?. [online].
[cit. 2013-12-21]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/vetsina-firem-a-zivnostniku-ma-vlastni-
webove-stranky-maji-vubec-smysl/



1. SVET INTERNETOVEHO MARKETINGU

Svét internetového marketingu se kazdym dnem méni. Pfibyvaji nové moznosti
jak cilit na uzivatele, nové moznosti propagace produktu a sluzeb i to, jakym zpUisobem
budou uzivatelim internetu podany. Moderni internetovy marketing nabizi mnoho cest
jako napfiklad email marketing, SEO, socialni sité, virovy marketing, riizné aplikace,
mnoho druht reklam apod. Tento svét je velice Siroky, proto zalezi, jaké nastroje

spole¢nost zvoli a jak efektivné je vyuZije.

1.1 HISTORIE
LIntemet byl ptivodné obrannym projektem viady USA (ARPHANET — Advanced
Research Project Agency Net). Prvotnim cilem projektu byla realizace pocitacového
komunikacniho systému, ktery by pfeZil nuklearni utok a zustal funkéni i za

pfedpokladu, Ze ast tohoto systému by byla znicena“?

Pocatkem 80. let 20. stoleti se internet za¢al pouzivat ve vyzkumu pfi obrané
statu a vzdélavani. V poloviné 80. let pak rostly polty obyvatel a celkovy objem
prfenasenych dat. K USA se v roce 1983 pfidala Evropa a nasledné rostly pocty
obyvatell — 1987 — pfes 10.000 uzivatel(, 1992 — pfes milion uzivatell, 1996 — pfes
tficet miliond uzivateld. V roce 2010 pak presahl pocet uzivatell 1,7 miliardy a internet
je stale na vzestupu.* S internetem vzniklo také spoustu spoleénosti poskytujicich
online sluzby. Prvni reklama se na internetu objevila v roce 1994 ve formé banneru na

webu HotWired.com a jeji zadavatel byla spole¢nost AT&T.

Bannery prosly mnoho vylepS$enimi a existuji do dnesni doby. Maji vSak spiSe za
cil rozsifit povédomi o znacce nez prodat. U bannerovych reklam se obvykle plati za

tisic zobrazeni, nebo za proklik.

® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 216. ISBN 978-80-247-3622-8.
* PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H., 2010, s. 216
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Obrazek 1: Prvni internetova bannerova reklama

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — WiLL

Zdroj: 20 Years of Wired: Banner Ads®

Od roku 1994 tedy zacala na internetu existovat reklama. Néktefi marketingovi
prodejci zacinali chapat potencial internetu a jeho Siroké moznosti. OvSem internet byl
stale pro vétsinu lidi omezeny. Poté se vSak zaCaly moznosti zlepSovat, pfistup lidi
k internetu se zvétSoval a spoleCnosti se snazily sebe i své produkty prezentovat
pomoci WWW stranek. PGvodni funkce stranek nahrazovala brozury, poté tisténé

katalogy a na svém konci za&aly stranky prodavat.®

1.2 SOUCASNOST
Pro marketing je jedna z nejdulezitéjSich véci jeho komplexnost. VSechny
marketingové aktivity se musi realizovat spole¢né. Pokud se vytvofi jednotlivé, ztraci
vyznam. K oblastem, které se v internetovém marketingu fadi mezi revoluéni, patfi
SEM neboli Search Engine Marketing — vyuziva potencionalu vyhledavacu (Google,
Seznam...), Rozdéluje se na dvé zakladni metody. Prvni metodou je optimalizace pro
vyhledavace tzv. SEO, které se snazi ovlivnit organické vyhledavani - pfirozené

vysledky vyhledavani.

Druhou metodou jsou PPC systémy, které funguji na principu koupé reklamy na
zakladé kliovych slov, které lidé piSi do vyhledavani. Uzivatelé snadnéji najdou to, co
potfebuiji, je zde tedy vysoka pravdépodobnost koupé, ¢i objednani sluzby. Pfiklad
obrazek 1 — uzivatel hledal stavebni firmu, na prvnich tfech pozicich se mu objevily
nejrelevantnéjsi vysledky od firem, které v aukci nabidly nejvysSi cenu, postupné se
tedy umistuji na prvni, druhé, tfeti pozici a také v bo&ni reklamni siti. Reklamy tohoto

typu se daji velice dobfe zacilit a maji maximalni uc€inek. Tyto reklamni systémy,

® 20 Years of Wired: Banner ads. [online]. [cit. 2014-01-14]. Dostupné z:
http://www.wired.co.uk/magazine/archive/2013/06/feature-20-years-of-wired/banner-ads
® JANOUCH V., 2010, s. 15
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navazané na vyhledavani se diky svoji efektivité rozsifily do vSech ¢asti internetu, dnes

se jiz mluvi o komplexnich reklamnich sitich.’

Obrazek 2: Vyhledavani kli¢ového slova stavebni firma
GO Sle stavebni firma \[Ln

Internet Obrazk Mapy Nakupy Zpravy Vice ~ Vyhledava

Pii poskytovani sluzeb nam pomahaji soubory cookie. Pouzivanim naSich sluzeb vyjadiujete Labem Nymt
souhlas s na$im pouzivanim soubord cookie Nové. = >

Straseci fyry Kladno ah: 4 _ P
Il Dassi informace ity  E67)

vata = <
) Azbéta s UNMOST Hostivie Praha 21 - Cesky Brod

P — v
Reklamy se#viSEfici s dotazem stavebni firma @ T Kiivoklat .Y Praha 11
e g P o e \ MapgaiagQl4 Google
_-8tavebni firma HaSek - stavbyhasek cz e 3
_~" ww.stavbyhasek cz/ ~ o Mapa na dotaz stavebni firma
S Provadime vekeré stavebni prace vEetns zajistani materialu. Levng! \
/ 3 e \ Reklamy ®
/ Stavebni firma Bobox - Kompletni sluzby v oboru - Bobox.cz \
[ www.bobox. cz/Stavby-Praha-Okoli ~ \ Spolehlivé stavebni firmy
\ Bohaté reference! Stavby na kli¢ ,} www.nejremeslnici.cz/Stavebni-firmy ~
\ Tip: Nabidka sluZeb - Tip: Reference - Tip: 15 let historie /‘ Hledate kvalitni stavebni firmu?
B P4 Vybirejte podle referenci v okolil
LY Stavebni firma - zednici.cz - 2
RS www zednici.cz/ ~ /./ Montované ocelové haly
s pro stavby - rekonstrukce, zednické prace a dalsl o www.amerspan.cz/ ¥

= m 722 2 85

Stavebni firmy ~Firmy-cz —
www firmy.czZRemesla-a-sluzby/Stavebni-sluzby/Stavebni-firmy ~

Hiedate stavebni firmy? Vyberte si z 12932 ovéfenych a aktulnich firem a instituci na
Firmy.cz - nejvétsim a nejpouzivansjsim eském katalogu

@ Podvinny mlyn 1418/2, Praha

Prazskd stavebni firma
www.imperial-next.cz/ ¥

Veskeré stavebni prace a stavby na
Klic. Bohaté zkuenosti, reference

KALAB - stavebni firma | Stavebni firma
www kalab.cz/ ¥

Zdroj: Google®

Dnes ma internetovy marketing velkou vyhodu, v tom, Ze je zde relativné
jednoducha monitorovatelnost uzivatelt — po pfichodu na webovou stranku, at uz
z vyhledavani &i jiného zdroje, se da zjistit, odkud lidé pfisli, kterou ze stranek navstivili,
i jak dlouhou dobu na strance stravili. Dle v§ech téchto parametru Ize zakaznika
odhadnout, zjistit co se mu libi, co naopak ne, pro€ z té ¢i oné stranky odesel apod.

Pro tuto analytiku existuje mnoho nastroj(i, zmé&fit se da tedy prakticky véechno.®

Nedilnou soucasti svéta internetového marketingu je také komunikace — to jak
se se zakazniky jedna, jaké moznosti jim jsou nabizeny, zda jsou pofadany soutéze
pro upevnéni vztahu zakaznika a firmy, zda jsou pravidelné zasilany newslettery, jestli
existuje vérnostni program, komunikace na socialnich sitich, zda je sledovana zpétna

vazba (viz. dalsi kapitoly)

" MEDIA GURU. Mediaguru [online]. [cit. 2014-01-11]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-
medii/internet/uvod/

® GOOGLE. Vyhledavani kli¢ového slova stavebni firma [online]. [cit. 2014-01-11]. Dostupné z:
https://lwww.google.cz/?gws_rd=cr&ei=6GLRUpG9GofV4AwT-9YDgAQ#g=stavebn%C3%AD-+firma
° RUIBAR., 2005, s. 60.
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Kazdy subjekt by mél v dnesni dobé zahrnout do svého marketingu i
marketingovou komunikaci na internetu: ,,...internetova komunikace se stava nedilnou
soucésti komunikacniho mixu a jeji vyznam neustale vzrista.“*° Interet nam ovéem
oproti obrovskym vyhodam nabizi také nevyhody, a to spoustu firem prodavaijicich
stejny produkt, €i nabizejicich stejné sluzby. ,Nikde na svété neni konkurence tak
blizko jako na intemetu“™ Subjekt, ktery chce byt na internetu vidén, chce ispésné
prodavat, ¢i nabizet sluzby, musi peclivé vybrat takové internetové nastroje
marketingu, které pro néj budou nejvice vhodné a pfinesou mu co nejefektivnéjsi

udinek.

10 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010 s. 135. ISBN 978-80-247-3492-7.

! RUIBAR, Richard. Alchymie internetového uspéchu. Vyd. 1. Kralice na Hané: Computer Media, 2005, s.
60. ISBN 80-86686-53-1.
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2. ZAKLADEM JSOU WWW STRANKY

Mezi zakladni stavebni kameny internetového marketingu patfi WWW stranky.
Jsou vytvareny, nejen proto, Ze jsou jakousi vizitkou pro danou spolecnost, ale
uzivatelé je navstévuji také z divodu nakupu &i zjisStovani informaci. V internetovém,
ale také Cim dal Castéji, v offline prostfedi na né odkazuji veSkeré komunikacni
nastroje. ,Webové stranky jsou jednim z nejlevnéjSich a nejucinnéjsich prostredku
propagace kazdé firmy.“? Webové stranky by bylo moZné povaZovat za nastroj direct
marketingu, jelikoz umozniuji pfimy prodej, maji velkou miru interaktivity, pfizpusobuji
svUj obsah i formu jednotlivym navstévnikiim a také Ize velice dobfe méfit to, jak jsou

efektivni.

WWW stranky Ize, ale také chapat jako nastroj public relations, jelikoz umozniuji
komunikovat se skupinami danych organizaci, spole¢nosti, firem — zaméstnanci,
novinafri, partnefi, ale i zakaznici. Web je samoziejmé také mocny reklamni nastroj,
jelikoz velké mnozstvi webovych stranek slouzi v prvni fadé pro posileni image znacky.
Vzhledem k tomu, Ze na webu mohou probihat rlizné slevové akce, soutéze, vérnostni

programy slouzi mimo jiné také jako nastroj pro podporu prodeje.*®

2.1. STANOVENIi HLAVNICH FUNKCi WWW STRANEK
Pfi tvorbé webovych stranek je dulezité rozmyslet si jejich hlavni funkce. WWW
stranky jsou vétSinou nastrojem pfimého prodeje &i slouzi k ziskavani novych kontaktu
na potencionalni zakazniky. V dalSim pfipadé byvaji WWW stranky klicové ke
komunikaci s nejdllezitéjSimi skupinami organizace. Tretim ucelem je budovani a

posilovani image znacky.

Stanoveni hlavni funkce WWW stranek fika, které slozky budou pro jejich
efektivitu kliGové. Kritérii mize byt velké mnozstvi. Nejdulezitéjsi z nich vSak jsou —
atraktivita, pfesvédcivy obsah, jednoducha vyhledatelnost, snadné uziti a odpovidaijici

design.

12 CHROMY J. Tvorba webovych stranek. Praha: VSH Katedra marketingu, 2005, s. 4. ISBN 978-80865-
78-22-4,
3 PALMER J. W., 2002, s. 156-167.
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V prvni fadé musi byt stranky pro cilovou skupinu, na kterou jsou zaméfeny
zajimavé, a to pfedevsim z hlediska obsahu. Bez takového obsahu na nich uZivatel
nebude travit €as, tzn., nenakoupi. WWW stranky musi byt také pfesvédcivé, aby
naplnily marketingové cile dané firmy ¢i podnikatele. Vzhledem k tomu, Ze webové
stranky dnes tvofi takika cely internet, uzivatel je nejdfiv musi nalézt. Snadna

vyhledatelnost je tak dalSi z podminek dobfe fungujiciho webu.

Pro stranky je pak dale velice kliCova pfistupnost. Pfistupnost znamena
vytvoreni stranek tak, aby je mohli pouzivat napfiklad i zdravotné postizeni, Ci lidé, ktefi
nepouzivaji k prohlizeni PC, ale tfeba mobilni telefon &i tablet. Pro pfistupnost jsou
evropskou unii definovana pravidla podle standardu WCAG (Web Content Accessibility
Guidelines). Kazda firma by méla mit pfistupny web pro viechny, jelikoz tim ziska dalsi
zdkazniky, ktefi nepouzivaji klasicka zafizeni, ale hlavné zakazniky s handicapem. Tim
dava mimo jiné také najevo svou spoleCenskou zodpovédnost, ktera je také soucasti

kvalitniho marketingu a to nejen na internetu.

Dal8im nepostradatelnym faktorem, co se webu tyce, je pouzitelnost. Pokud
budou vytvareny stranky psané v jazyku latinky, je nutné si uvédomit, Ze pozornost
navstévnikl bude sméfovana zleva doprava, a to po diagonale. Stranky jsou pro
uzivatele vytvareny predevsim tak, aby zaujaly, proto musi byt na prvni pohled jasné,
kam se zakaznici dostali. V levém hornim rohu se ve vétsiné pfipadu nachazi logo,
vedle loga se nachazi slogan at’ uz firemni & soukromy apod. Ten by mél webové
uzivatele informovat o tom, kam se vlastné dostali, tzn. o ¢em je web. Pokud to neni
zfejmé z loga, je dobré pouzit nazev spole€nosti. Vyhnout by se mélo sloganim jako

,Vitame vas na nasich strankach*, ,Jsme tu pro Vas“ apod.**

V neposledni fadé je dulezity graficky design. Design se projevi pfedevsim na
tom, jak bude zakaznik znacku vnimat. Graficky design muize zakaznika zaujmout,
stejné tak jako jej mlze odpudit svou neprofesionalnosti a zastaralosti. Zde je ovSem
dobré testovat, jelikoz grafické citéni je u kazdého jiné a co zaujme jednoho, nemusi
zaujmout druhého. Firmy budou vzZdy chtit v prvni fadé prodat, mnohé agentury ovSem

spoustu ¢asu vénuiji designu a na pouzitelnost zapominaji.™

14 JANOUCH V., 2010, s. 59 — 66.
15 KARLIGEK M., KRAL P., 2011, s.173.
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2.2.  ZVYSENi DUVERYHODNOSTI STANEK
Pro to, aby firma ziskala zakazniky, musi vytvofit davéryhodné prostfedi.

UZivatel, ktery bude mit né&jaké pochybnosti o spole€nosti, o nabidce, produktu &i
sluzbé, z WWW stranek odejde a pravdépodobné se jiz nikdy nevrati. Jednou z jistot,
Ze spole€nost existuje a nejedna se o podvod, je telefonicky kontakt. Je to jisty bod
zachrany pokud by do3lo ke komplikacim, &i nejasnostem mezi zdkaznikem a firmou.
Telefonickym kontaktem se da také ziskat mnozstvi podnétd pro zlepSovani prodeje
produktl a sluzeb. Telefonicky kontakt je jednim z nejdllezitéjSich prvkl pro Uspésny
internetovy prodej a mél by se uvadét na vSech strankach a podstrankach eshopu. Ma
v sobé urcity psychologicky prvek, tzn., plsobi jako ujisténi, Ze se je v pfipadé

problému s kym bavit.

Popis firmy a jeji Cinnosti nesmi chybét na zadnych WWW strankach. Je
potifeba vysvétlit srozumitelné a jasné &im se firma zabyva, popfipadé jeji uspéchy
z historie, soucasnosti apod. Zakaznici maji potfebu vidét i rizné certifikaty kvality a
ocenéni produktld. Spole¢nost by méla spravné zvolit nazev domény. V dnesni dobé jiz
neni dulezité, zdali nazev obsahuje kli€ové slovo &i nikoliv. Pro uzivatele je
slovech. V hodné pfipadech se feSi také pomlicky. Ty nejsou problém pouzit, idealni je

koupit si doménu s poml¢kou i bez ni.

Dal$im z faktorll je bezpecnost nakupu. Pfi internetovych nakupech jsou
obvykle po zakaznicich pozadovany informace — adresa, email, telefon apod. Néktefi
zakaznici povazuiji tyto informace za citlivé, proto se musi zaijistit, aby byl pfenos
bezpecny a néktera data se nedostala k tfetim stranam. Na webové stranky je dulezité
napsat, a to jasné a srozumitelng, ze udaje, které zakaznik vyplni, jsou chranéné a
firma nezjistuje zadna dalSi data, ktera nesouvisi se zaslanim zbozi. V pfipadé, ze

firma porusi své prohlaseni a poskytne data tfeti strané, maze byt trestné stihana.

Duvéryhodnost stranek, nemusi nutné znamenat divéryhodnost firmy, nicméné
spolu souvisi. Jen maloktera spolecnost by si dala praci dodrzovat pravidla ovérujici
organizace, pokud by nechtéla byt solidni sama o sobé&. Ov8em zdaleka ne vSechny
eshopy, webové stranky, blogy apod., obsahuji pravdivé informace. ,,...kdysi oblibené

konstatovani o tom, Ze je néco na internetu, zdaleka nezaruéuje pravdivost, aktualnost
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a relevantnost dané informace, a uz vibec nedefinuje zdroj, z néjz byla pofizena.“*®
Proto je nutné na strankach uvést véechny informace zminéné vyse. Cim vice

informaci, zdrojli, odkazl firma poskytne, tim se zvysi také jeji davéryhodnost.

2.3.  ZVYSENIi ATRAKTIVNOSTI STRANEK
Navstévnici se o tom, zdali zavitaji na danou WWW stranku nebo ne, rozhoduji
bé&hem nékolika malo sekund. K jejich rozhodnuti se musi pomoct. Pouze stranky,
které jsou atraktivni, udrzi uzivatelovu pozornost. Slovo atraktivni nemusi nutné
znamenat ohromujici design. Vyjadfuje spide prvky umozhujici uréitou formu
spoluucasti, nebo lakajici pozornost. Jednémi s takovychto prvki mohou byt seznamy,
Zebficky, pofadi. Poutaji navstévnikovu pozornost — nejprodavanéjsi zbozi, hodnoceni

produktu, 10 ddvodu, pro¢ mit produkt ¢i sluzbu apod.

Pro udrzeni pozornosti jsou také vynikajici ¢lanky a novinky. Publikovani téchto
¢lanku ma pfitom vyznam jak pro navstévnika, tak pro vyhledavace. Navstévnici se
dozvédi novinky, které je zajimaiji. Atraktivitu také ¢asto zvySuji nejrliznéjsi zajimavosti,
jiné pohledy na problém, nazory &i hodnoceni tfetich osob, nejcastéji odborniku.
DalSimi u€innymi zpusoby jak zapojit navstévniky a zvysSit atraktivnost stranek jsou
hlasovani &i prizkumy. Lidé jsou radi, kdyz mohou sdélit svlij nazor a nejlépe
anonymné. Prlzkumy nejen zvySuiji atraktivitu, ale také zjistuji zakaznické preference a

pozadavky. Pro firmu jsou tedy také velice dilezité.*’

Co se tyce intereaktivity navstévnikd, velice dobrym feSenim je mit na webu
diskusi, kde mohou navstévnici psat doporuc¢eni, komentovat rizné udalosti, bavit se o
produktech, sluzbach, psat své zkusenosti apod. Vzdy se ovSem muzou obijevit a
pravdépodobné se i objevi negativni nazory. Kazda firma by se s timto méla vyporadat
a takovéto nazory reagovat a naijit co nejlepsi feSeni. Bohuzel dost spolegnosti v CR

takovéto negativni nazory ignoruje ¢i dokonce maze.

Co se zakaznické podpory tyce, existuji plug-iny, které umozniuji v realném

Case komunikovat s danou firmou, pokud je jeji podpora online. Okamzité odpovida na

6 BEDNAR, Vojtéch. Globalni méreni diivéryhodnosti webu. [online]. [cit. 2014-03-11]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/globalni-mereni-duveryhodnosti-webu/
7 JANOUCH V., 2010, s. 71 - 73.
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veskeré dotazy, coZ je velice efektivni a zvySuje to zakaznikovu loajalitu.'® Vzdy je
ovSem také dobré pfijit s né€Cim novym, neotfelym, co zakaznika na WWW strankach

zaujme.

18 KARLICEK M., KRAL P., 2011, s.173.
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3. ZVYSENI NAVSTEVNOSTI WEBU PROSTREDNICTVIM
MARKETINGOVYCH NASTROJU

WWW stranky ovsem samy od sebe pfimou navstévnost nevygeneruji. Proto je
nutné pouzit nastroje internetového marketingu, které webu v navstévnosti pomohou.
Bohumir Stédrof a Petr Budis ve své knize Marketing a nova ekonomika pisi: ,/nternet
obsahuje doposud zcela nepoznané mnoZstvi komunikacnich kanalt a marketingovych

nastroji, které Ize pomoci pokrodilé analytiky i velice snadno a presné vyhodnotit.“*

Téchto nastroju je spoustu. Daji se zaméfit a nastavit v Sirokém spektru.
Vétsinu z nich je nutné testovat a optimalizovat. Slouzi nejen pro pfivedeni novych

zakaznikd, ale i pro osloveni téch stavajicich.

3.1. SEO OPTIMALIZACE
Search Engine Optimization je optimalizaci pro internetové vyhledavace. WWW
strankam zajisti zobrazeni na pfednich mistech ve vysledcich vyhledavani na
odpovidajici kliCova slova a fraze. V posledni dobé se stala tou nejdllezitéjsi soucasti
pro internetovy marketing. SEO se da charakterizovat jako komplexni soubor vSech
aktivit spojenych s veskerou tvorbou, propagaci a provozem webu. Faktory, které
ovliviuji vysledky vyhledavani, se v sou€asné dobé déli na onpage a offpage. Onpage

jsou faktory pfimo na strance, kdezto offpage faktory mimo samotné www stranky.

Nejvyznamné;jsi faktory onpage jsou pfedevsim sémantika zdrojového kédu,
relevance obsahu ve vztahu ke kliCovym slovim, jedineény a aktualni obsah,
prehlednost a provazanost jednotlivych slozek. Offpage SEO je naopak nadstavbovou
slozkou. Divodem jsou nutné vstupni analyzy. Nejdllezitéjsi slozky offpage SEO jsou
— analyza relevantnich frazi a kliGovych slov, analyza konkurence v SERP (Search
Engine Resulte Page, stranka vysledkl vyhledavani) na klicova slova a fraze,
budovani zpétnych odkazl tzv. linkbuilding, nakup vyhovujici reklamy, registrace do

internetovych katalogl a zvySovani povédomi o WWW strankach na internetu.

VSichni uzivatelé internetu, vyuzivaji také vyhledavace. Cilem SEO

optimalizace je, aby stranky byly vidét, tzn. i zvySeni navstévnosti. Cena SEO

1% STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir STEDRON. Marketing a nové ekonomika. Vyd. 1. Praha:
C.H. Beck, 2003, s.65. ISBN 978-80-7400-146-8.
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optimalizace i jeji naro¢nost se lisi, jelikoz kazda webova stranka je jina — ma jiny
obsah.”

SEO tedy neni jen o technické zdatnosti. Jde zde ve velké mife o obsah, tedy
tvarci ¢innost. Je to dlouhodoby proces, jednak proto, Zze konkurence pravdépodobné
také vyuziva tuto optimalizaci a dale také proto, Ze vyhledavace méni sv(j algoritmus a
tim také vahu faktor(i pro dosazeni prednich pozic ve vyhledavacich. Pokud firma déla
dobfe SEO optimalizaci od samého pocatku, potfeba zmén poté neni tak ¢asta, coz se
vyplati. VeSkeré procesy SEO je nutné analyzovat a nadale zlepSovat. V uzsim slova
smyslu u SEO optimalizace nejde jen o to ziskat navstévniky, dllezité je preménit je na
zakazniky. Navstévnici/potencionalni zakaznici, ktefi pfijdou na stranky, musi na
strankach zlstat. Nemusi tedy nutné zalezet na tom, zda web spolecnosti vyjizdi na
prvni strance druhé &i tfeti pozici organického vyhledavani. Pfedevsim, jak uz bylo

zminéno, zaleZi na obsahu, atraktivité, davéryhodnosti apod.*

3.1.1. JAK NA SPRAVNOU SEO OPTIMALIZACI
SEO optimalizaci nabizi spousta druht reklamnich firem. Nicméné dulezité je ji
udélat spravné, coz neni vzdy jednoduché. Uzite¢né je projit si kliCova slova, ktera lidé
vyhledavaji a tato slova na webovych strankach podporovat. Pfizplsobit obsah na
dané strance a tento obsah dale podpofit — vytvofit samostatné stranky, s nalezenymi
klicovymi slovy upravit prolinkovani, vyuzit linkbuilding, PPC kampané. Tim se naplni

skute¢ny obsah.

Dulezité je také odhadnout, co bude pravdépodobné uzivatel hledat. Lidé ve
spousté pfipadl néco hledaji, ale pro nakup se rozhodnou na zakladé zcela jinych
klicovych slov. UzZivatel zadava do vyhledavace jako prvni obecny nazev produktu €i
sluzby, tedy napfiklad digitalni zrcadlovka. Nadale vSak sv(j dotaz upfesnuje na
recenze digitalnich zrcadlovek, digitalni zrcadlovky test. UjiStuje se, které znacky jsou
lepSi nebo horsi a ujasnuje si, kterou vlastné vybrat. AZ najde pozadovanou
zrcadlovku, zac¢ne se o nakup zajimat. Vyhledavaci dotaz se tedy vyznamné méni,
napf. Canon D869. Zde vSak hledani nekonc¢i. Dale mlze uzivatel hledat tuto

zrcadlovku s velkym, & malym objektivem, ve sleve, v jiném provedeni apod. Dotaz,

2 STEDRON B., BUDIS B., 2003, s.
2L JANOUCH V., 2010, s. 71 - 73.
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ktery je konecny muze vypadat napfiklad jako Canon D869 EF sleva. AZ tento dotaz

skuteéné prodava.

Néktefi lidé ovdem nemusi nutné néco vyhledavat za u¢elem nakupu,
rozeznavaji se tfi typy vyhledavacich dotaz( — hledani informaci za u¢elem nakupu, za
ucelem informaci o produktech nebo znackach a hledani za Uuéelem nakupu. Dllezité
je si tedy urcit typ navstévnika, které firma ocekava a dle toho urcit, jaka kliCova slova
pouzijeme. Prvni stupen volby kli€ovych slov je analyza. Podstatné je se zde zaméfit
na popisy Cinnosti a také produktu. Firma, & SEO expert se zde musi zamé&fit na 2
zakladni otazky — jaky problém fesi vas produkt? Jaky je opak problému, ktery fesi vas
produkt? Nyni jsou ziskana kli¢ova slova. Opak problému, ktery feSi vas produkt, je
nutné znat, protoze zakaznik muze mit potize, na jejichz feSeni hleda odpovéd. Pro
pFiklad chce slozZit lyZe do malého kufru auta. Re$eni miiZze byt auto s velkym kufrem,

ale také stredni nosic.??

Dale je nutné vyuzivat hodnoceni stranky ve vyhledavani, tedy PageRank: ,Jde
o0 metodu, kterou pouziva Google (GPR nebo jen PR), Seznam (S-rank) a mnoho
jJinych vyhledavaci. PageRank vyjadfuje néco jako vérohodnost nebo dileZitost
stranky. PageRank ovliviiuje Fazeni vysledk(, nikdo ale pfesné nevi, jak.“** PageRank
Google se poéita podle toho, kolik odkazti na danou stranku odkazuje. Cim vy$si je
pocet, tim je lepSi PageRank, navic odkazy stranek, které maiji vys$si PR, maji také
vy$si vahu. Nedilnou soucasti dobré SEO optimalizace je také analyza webovych
stranek konkurence. Zabyvat se konkurenci je v dnesni dobé nutnost. Zmény ve firmé

konkurenta mohou spustit procesy, které mohou vést ke zménam trhu.

Nejjednodussi zpusob jak zjistit jak na tom konkurence je, je zadavat do
vyhledavacu klicova slova spojena s produkty vasi, tedy i jejich firmy a tim co délate.

Dle toho dale optimalizovat svou SEO optimalizaci.

22 JANOUCH V., 2010, s. 85.
3 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 38. ISBN
978-80-247-4222-9.
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3.1.2. LINKBUILDING
Neboli budovani zpétnych odkazu je zakladni faktor uspésnosti umisténi WWW
stranek na pfednich pozicich ve vyhledavacich. Zpétné odkazy jsou uzite¢né takeé
v tom, Ze na stranky pfivadéji navstévniky, které dana firma chce. Pokud nékdo ¢te
¢lanek o daném tématu a klikne na odkaz, ktery tento &lanek obsahuje, pak je velice
pravdépodobné, Ze jde o navstévnika, ktery hleda souvislost s danym textem. Proto je

budovani zpétnych odkazu na jinych webech nutnosti.

Zpétné odkazy se buduji ze dvou pohledl — zlepSeni pozic ve vysledcich
organického vyhledavani, a pro lidi, kterym je timto zplisobem poskytovana dals$i
uzite€na informace. Z roviny vyhledavacl odkazy zvySuji WWW strankam popularitu a
tim tedy pravdépodobnost, Ze se web Iépe umisti ve vyhledavacich. Z roviny lidi jde o
zvySeni navstévnosti a vytvafeni povédomi o dané spolecnosti, nebo firmé. Je ovSem
nutné zvazovat pfinosy a investované naklady. Budovani odkazu souvisi
s marketingem socialnich médii, proto se nedoporucuje reagovat na podezielé nabidky
typu: zapis do 1.000 katalogu jiz od 2.000 K& do tydne. Jde o mnohem dlouhodobégjsi a
naroénéjsi éinnost.?*

LLinkbuilding se uz davno nerovna otrockym katalogovym registracim ¢i vymené
odkazu. Zaujmout a nabidnout obsah, ktery upouta natolik, Ze na néj nékdo odkaze,

neni véc jednoduché a vyZaduje kreativni pfistup.®®

Pro nejlepsi dosazeni vysledkl je nutné nejprve udélat plan postupu pfi
budovani zpétnych odkazu — zjistit, které weby na stranku odkazuiji a pro¢ (jestli se
jedna o zapis v katalogu, odkaz u ¢lanku, komentar apod.), zjistit, kdo odkazuje na
konkurenci, vytvofit seznam webu pro ziskani odkaz(, vytvofit jakysi plan budovani
zpétnych odkazu tzn. forma odkazovani a ureni cile odkazu. Dale ziskavani
samotnych odkaz( a monitorovani vysledk, které je nejpodstatnéjsi. V pocatcich je
idealni nasledovat konkurenci, ktera je na tom Iépe a zkouSet davat odkazy na stejné

stranky jako ona.

* JANOUCH V., 2010, s. 125 - 126.
% KMECOVA, Hana. 9 + 1 viastnost dobrého linkbuildera. [online]. [cit. 2014-01-26]. Dostupné z:
http://blog.h1.cz/aktualne/9-1-vlastnost-dobreho-linkbuildera/
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3.2. COPYWRITING
Obsah je pro webové stranky a SEO stéZejni a bez dobfe napsaného textu se

na internetu neda délat viibec nic. Copywriting se vyuziva také v reklamach, které
pfivadéji uzivatele na webové stranky, proto je zahrnovan do nejdulezitéjSich
marketingovych nastroju. Psani textd dohromady spojuje nékolik riznych informaci.
Autor textu, tedy copywriter, ktery tvofi obsah webovych stranek, by mél uvazovat také
jako grafik a marketér. Nejen textovy, ale i graficky obsah vytvaii dohromady velice
zajimavou, atraktivni stranku. Text musi mit jasné definovany cil, tzn., ¢tenaf by v ném
mél najit pfesné to, co potfebuje. Kvalitni obsah by méli vytvaret pfedevsim

profesionalové, ktefi maji znalosti stylistiky, gramatiky a sémantiky.

Stylistika se zabyva slohem. Je zavisla na vybéru slov, stavby vét a jejich
spojovani v text, ktery dava smysl. Pfi psani textd si je nutné uvédomit, jaké druhy
slohovych postupl existuji a kdy je mozné je pouzit. Postupy mohou byt informacni,
vypraveéci, popisné, uvahové, vykladové apod. Gramatika se zabyva ohybanim a
spojovanim Casti jazyka. V Cestiné se bohaté vyuziva sklofiovani, Casovani a velice
mnoho slovnich tvard. Potencial téchto slozek je idealni vyuzivat a to nejen kvuli
poutavosti textl, ale také mnozstvim slov, diky kterym se potencionalni zakaznici
dostanou na weboveé stranky.Sémantika pojednava o vyznamu slov a jinych znaka,
popfipadeé jejich vztahovosti ke skute¢nosti, kterou interpretuji. Dalezita je i pfi
samotném psani kédu. HTML znacky mohou byt stylistického charakteru. V tomto
pfipadé nemaiji ve vyhledavacich vyznam. Nékteré jsou naopak sémantické a
vyhledavace je vyuzivaji jako orienta¢ni bod co se dulezitosti obsahu ty¢e. Samotné

pochopeni obsahu je tedy podstatnym cilem, ktery bude v budoucnu stale dalezit&jsi.?®

3.2.1. OBSAH WEBU
Nejzasadnéjsi funkce jsou dvé a to v prvni fadé oslovit ¢tenare, upoutat jeho
pozornost a v druhé fadé to je sdélit vyhledavaciim, ze WWW stranka ma vysoké
hodnoceni pro jista kliCova slova. Obsah je dulezity nejen na strance, ale jiz

v samotnych bannerech, PPC reklamé a jinych nastrojich pro pfivedeni zakaznika.

V minulosti marketéfi pouzivali tzv. model AIDA — upoutat pozornost, vzbudit

zajem, vyvolat touhu, a pfimét uzivatele ke koupi. Ovdem v sou€asné dobé se chovani

% JANOUCH V., 2010, s. 109 — 110.
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zakaznikl na internetu zménilo — zakaznik nejdfive potfebuje poznat produkt &i sluzbu,
nasleduji pfedprodejni aktivity a hledani, ovéfeni a rozhodnuti koupit, samotna nakupni
akce a hodnoceni po nakupu. Zminény model se vyuziva pro chovani internetovych
zakaznikl. Internetovy marketing ma vzbudit zajem a potfebu uzivatelt o produkt. Mél

by dat potencionalnim zakaznikim dostateéné informace jesté pred tim, nez nakoupi.?’

Z hlediska struktury textu si musi tviirce webové stranky uvédomit, Ze je velmi
dllezity nejen obsah textu, ale také jeho Citelnost. V tomto pfipadé text souvisi také
s grafickou strankou, napfiklad na bilé pozadi se nejspiSe nebude hodit Zluta barva
textu apod. Cteni na monitoru je také velice inavné a pomalejsi, véty by tedy mély byt

krat3i, odstavce by mély obsahovat mezery a text je idealni rozdélit trefnymi nadpisy.

Styl textu je nutné pfizpUsobit navstévnikam, proto si tvlirce musi uvédomit,
jaka je cilova skupina a zdali zvoli tykani ¢i vykani, seriozni nebo spiSe odleh¢eny styl
apod. Obsah se samoziejmé li8i dle toho, co dana stranka prezentuje ¢i nabizi. Pokud
pUjde o stranku prodavaijici luxusni snubni prsteny, nemél by byt zvolen odleh&eny styl

a tykani. M&! by byt vybran takovy, ktery navétévnika zaujme a “popostréi“ ke koupi.?®

Jak uvadi Viktor Janouch ve své knize Internetovy marketing: ,Casto se tvrdi,
Ze text musi prodavat. Je to pravda, ale nemusi to byt na prvni pohled zcela zfejmé.
Psanim odbornych &lanki urcité neocekavate okamzité zvyseni prodeje, ale sledujete

29

dlouhodobé tcinky“” Text muze pak natolik zaujmout, Ze se diky nému zakaznici na
stranky opét vrati, nebo mize nabyt na popularité a tim zlepsit pozici stranek

v organickém vyhledavani. Text by nemél byt pfili§ okaty a snazit se napadité
zakaznika ziskat, takovy obvykle nezaujme. LepSi informovat nepfimo a snazit se
vytvaret pozitivni povédomi o dané firmé&, produktu &i sluzbé a projevit zajem o nazory

zakazniku.

2T JANOUCH V., 2010, s. 111.
2 KARLIGEK M., KRAL P., 2011, s.179

29 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Computer
Press, 2010, s. 111. ISBN 978-80-251-2795-7.
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3.2.2. DULEZITE JE ZAUJMOUT
Velice dllezité je upoutat navstévnikovu pozornost, zaujmout. Cilova skupina je

v8ak na rliznych webech odliSna, proto se této cilové skupiné musi nabidnout takovy
text, o ktery bude mit zajem. ,Obecné plati, Ze nejucinnéjsi je fikat posluchacum to co
chtéji.®® Velka &ast lidi reaguje na texty, které jsou v podstaté hloupé. Tento fakt, se

v reklamé velmi ¢asto vyuziva. Nicmeéné tyto reklamy jsou ucinné. Takoveéto pfipady
muzeme vidét v televizich a radiich. Co se tyCe internetu, je situace odlisna, jelikoz
jsou zde lidé, ktefi si véci dukladnéji promysleji. Na reklamu, ktera je pfili§ agresivni,
napfiklad vyskakovaci pop up okna, jsou agresivni také. V opa&ném pfipadé reklamu,

ktera jim pomuze najit, to co hledaji, neodsuzuiji.

VZdy je dobré pfemyslet jako zakaznik. Néktefi zakaznici se orientuji dle ceny,
takovym je dobré v reklamnich textech nabidnout slevy a vyhodné bonusy, néktefi dle
jednoduchosti WWW stranek, chtéji snadno nakoupit apod. Ur€it v tomto sméru idealni
cilovou skupinu neni tedy vibec jednoduché. Kazdy text musi zddraznovat néjaky zisk.
Aby se zakaznik na webové stranky vratil, je nutno jej zapojit do déje a motivovat ho
k navratu. Mezi slozky, které poutaji nejvétdi pozornost, jsou napfiklad soutéze,
mimoradné akce, nazory, diskusni féra, navody, rizné odkazy na blog apod. Tyto

prostfedky pro zaujeti funguji velmi dobfe a vétSina zakazniku se rada vraci.

Pro kvalitu webu je také dllezita samotna struktura a navigace, aby se lidé
dobfe zorientovali, kdyz web navstivi. Slozité, nejasné a graficky Spatné zpracované
weby témér nemaji Sanci uspét. Z copywriterského pohledu musi byt véechny slova
navigace stru¢né a jasné, aby navstévnik vzdy pfesné védél, co ho po kliknuti na dané
tlaCitko ¢i odkaz ¢eka. Podobné to je i se samotnym textem. Je nutno zvazit zdali bude
text psan vyjimecnou formou, &i bude zvolen klasicky styl. Proto je nutné testovani a

optimalizace — zjisténi na ktery typ textu lidé nejlépe reaguiji.

Jak jiz bylo zminéno, text je velice dulezity, a to nejen pfimo na webové

strance, ale i v reklamnich sdélenich. Jak piSe Jifi Hlavenka ve své knize Internetovy

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Computer
Press, 2010, s. 111. ISBN 978-80-251-2795-7.
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marketing: ,To co pfinuti uZivatele zareagovat kliknutim na banner je skoro vZzdycky

text.®* Proto by mély firmy vénovat velkou pozornost kvalitnimu copywritingu.

3.3. PPC KAMPANE

Pod nazvem PPC (Pay per Click) se skryva pfedevsim internetova uctovaci
metodika. Plati se za kazdy proklik tzn., jakmile uzivatel klikne na reklamu, odecte se
urcita ¢astka z kreditu. Cena je stanovena na zakladé konkurence, kvality reklamy,
relevantnosti apod. Plati se tedy za pfivedeného navstévnika. PPC reklamy se nazyvaji
také vykonnostni, jelikoz se zobrazuji na zakladé toho, co lidé hledaji, jsou tedy
zaroven relevantni. Napfiklad uZivatel bude hledat jizdni kolo tak, Ze jej napide do
vyhledavace. Pravdépodobné napiSe pfimo jizdni kolo, nebo uréitou znacku a
nasledné se mu na zékladé téchto slov zobrazi PPC reklama. Cileni je tedy velmi
pfesné a reklamy se zobrazuji tém lidem, které dané téma zajima. Je zde velika

pravdépodobnost, Ze uZivatel na reklamu klikne a nakoupi.*

Kampané mohou byt ve vyhledavaci siti (viz. pfiklad vySe). Nebo také
v obsahové siti tzn., uzivatel hleda informace na riznych webovych strankach. Tim, ze
si tyto stranky prohlizi, mGze se mu zobrazit reklama souvisejici s danou tématikou.

Tato reklama se nazyva také kontextova.

PPC reklama je jednou z nejucinnégjSich. Mezi nejpouzivanéjsi PPC systémy u
nas patii Google AdWords, Seznam sKIlik. Dalsi jsou systémy jako eTarget, AdFox,
Takelt a dalSi. PPC reklamy Ize kdykoliv ménit, upravovat optimalizovat. Rozdily mezi
témito systémy jsou zejména v jejich zasahu, nékteré z nich jsou vytvofeny pouze pro
vlastni WWW stranky, jiné pouzivaiji pfibuzné servery. Dale se liSi také podle toho,
jakou cilovou skupinu zasahnou. Na urcitych webech nebo vyhledavacich jako je
seznam je odliSna cilova skupina od té na Google apod. Pro dosazeni co
nejefektivnéjSich vysledku je nutna ¢asta optimalizace. Pro nékteré firmy to maze
znamenat vice prace, nicméné pro jiné pfilezitost k dokonalému vyladéni PPC

kampani.

3L HLAVENKA, Jifi. Internetovy marketing: Praktické rady, tipy, nadvody a postupy pro vyuZiti Internetu v
marketingu. 1.vyd. Praha: Computer Press, s. 92. ISBN 80-722-6498-2.

32 STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir STEDRON. Marketing a nova ekonomika. Viyd. 1. Praha:
C.H. Beck, 2009, s. 68. ISBN 978-80-7400-146-8.
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PPC kampané se rozdéluji do nékolika skupin. Kampané pro budovani znacky
tzv. brandové kampané, kde je cilem vysoky pocet navstév a zobrazeni. Zde se sleduje
CTR (mira prokliku), poCet stranek, které uzivatele shlédli a doba po kterou na strance
byli. Tyto kampané jsou vétSinou vytvareny v obsahové siti a ¢asto se u nich plati i za
zobrazeni CPM, nikoliv za proklik CPC. DalSimi jsou kampané pro zvySovani
navstévnosti. Tyto kampané jsou idealni pro WWW stranky, které napfiklad prodavaji
reklamni prostor. U takovychto stranek je dulezita relevantni navstévnost a sleduji se
zde metriky jako doba stravena na strance, poc€et prohlédnutych stranek, zda se lidé

vraceji, mira opusténi apod.

V neposledni fadé to jsou kampané vykonnostni, které jsou pro vétSinu e-shopu
navstévnik provede, v tomto pfipadé nejCastéji nakup produktu &i sluzby. Podstatnym
ukazatelem je tedy zisk na zakaznika. V CR se ovéem stale najdou lidé, ktefi se timto
nezabyvaji a méfi Spatné cile: ,Zasadni a bohuzel stale velmi ¢astou chybou je
nevhodné nebo dokonce Zadné méfeni vykonu kampani pfestoze PPC reklama muze
poskytovat relativné velmi presné isla.”*® Pokud agentury firmy, &i jednotlivci méfi
$patné stanovené metriky, vyhodnoceni kampané& nema vyznam. Casto tedy tyto
subjekty od PPC systému odstupuji, nicméné je to dano pouze Spatnou spravou
kampani. Pfi dostate¢né kvalitnich PPC kampanich je nartist konverzi oproti béznému

neplacenému vyhledavani vyrazny. **

3.3.1. PPC REKLAMA A JEJi MOZNOSTI
Moznosti PPC reklamy jsou rozsahlé. OvSem jeji pouziti neni vhodné pro upiné
kazdou firmu. Pokud lidé néjaky produkt ¢i sluzbu nehledaji, firma by neméla vyuzivat

PPC reklamy a zvolit spiSe jiné formy propagace, které pro ni budou vhodnéjsi.

V PPC systémech Ize nastavovat denni a mésicni rozpocet, stejné jako
maximalni cenu, kterou je spole¢nost ochotna za proklik zaplatit. Systémy jsou
schopny pomahat pfi tvorbé reklam tak, Ze analyzuiji kliCova slova a navrhuji nova pro
dané reklamy. Dale odhaduji naklady a doporucuji vhodnou strategii. Ovéem nékdy

mohou byt rady téchto sytému neucinné. Proto mnoho podnikatelt zadava propagaci

¥ HNAT, Ondrej. Velky rozhovor s osobnostmi eskych PPC systému. [online]. [cit. 2014-02-08].
Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/492-velky-rozhovor-s-osobnostmi-ceskych-ppc-systemu
% JANOUCH V., 2010, s. 167 - 168.
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pomoci PPC zkuSsenym agenturam ¢i specialistiim v oblasti PPC reklamy. U PPC
systéml Ize nastavovat textovy, graficky nebo video format. Textovy format je ve
vétsiné pfipadu format pfimo ve vyhledavani. Graficky je nejCastéji ve formé bannerd,

které mohou byt na pfibuznych strankach, ale i pfimo ve videu (napfiklad YouTube).

Dal3i moznosti je nastavovani zemi a teritorii pro cileni reklamy, s tim spojené
regiony a mésta. U tohoto cileni PPC systémy zobrazuji reklamu pouze tém lidem,
ktefi ji hledaji v dané zemi nebo mésté. Cileni je velice dobré, pokud chce spole¢nost
pfilakat navstévniky pfimo do prodejny, na pobocku i jiné misto. Zde se ovSem
naskyta problém poznat, zda lidé, ktefi dorazili, pfiSli opravdu proto, Ze vidéli PPC
inzerat. Proto se pouzivaji specialni techniky. Jedna z nich je odkazovani z PPC
reklamy na unikatni stranku, kde si lidé mohou stahnout napfiklad slevovy kupén a

nasledné ho vyuzit v prodejné.

Né&kteFi potencionalni zakaznici nemusi byt z CR, je tedy potfeba zhodnotit,
zda se vyplati cilit na lidi mluvici jinymi jazyky. Pro to, aby se zvySila mira prokliku 1ze
vyuzit zobrazovani reklamy v ur€ity den v tydnu &i urcitou hodinu ve dnech. Reklamu
muzeme nabidnout také mobilnim uzivatelim apod. Moznosti PPC reklam je opravdu
nepfeberné mnozstvi. Kampané je potfeba optimalizovat a upravovat, tim zjistit jaké
nastaveni je pravé pro danou reklamu optimalni a bude formé pfinaset nejvice

konverzi.

3.3.2. NA CO V PPC SYSTEMECH NEZAPOMENOUT
Vytvofit kampan, ktera je Uspé&sna neni jednoduché, proto je nutné stanovit si
zakladni kroky a to cile, rozpoCet a dobu trvani. Dale volbu kli€ovych slov, tvorbu
vstupni stranky, tvorbu sestav, kampani, inzeratu, spusténi kampané a pribézné
sledovani a vyhodnocovani. Je nutné védét, ceho chce spolenost dosahnout —
zvyseni navstévnosti, trzeb, povédomi o firmé, produktu apod. Jak jiz bylo zminéno,

mnoho agentur a marketért méfi Spatné cile, které o ni¢em nevypovidaiji.
Rozpocéet kampani je obvykle téZké odhadnout, nicméné po celou dobu

kampané jej Ize upravovat. ,,Celkové naklady na kampari mizete kazdym okamzikem

regulovat, ¢i kampan zcela pozastavit. Mate tak dokonalou kontrolu nad
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proinvestovanymi prostfedky. > Kvalitni firmy pogitaji i odhadovanou navratnost
investic ROI, kterou urci dle konverzniho poméru priimérné objednavky, navstévnosti a

dalSich metrik. Zalezi také na délce kampané. Nékteré cile jako napfiklad zvySeni

Volba kli¢ovych slov je podobné jako u copywritingu nepostradatelnym
faktorem. ,Na zaCatku kampané se pouzivaji spiSe obecna slova, ktera se s naslednou
optimalizaci rozsifuji. Pro ur€ovani, vyhodnocovani a optimalizaci kliC¢ovych slov se
pouziva bud pfimo nastroj Google AdWords nebo analyticky program Google
Analytics. Obecné by se méla pouzivat takova slova, ktera pfinaseji konverze. Ostatni

slova by se méla z kampani vymazat &i vylougit.*®

Tvorba vstupnich stranek tzv. landing pages. Po kliknuti na PPC reklamu se
bud zakaznik muze dostat na obvyklou stranku webu, nebo se mize dostat na stranku
unikatni, viditelnou pouze v pfipadé, ze pfijde pomoci PPC reklamy. Je to idealni
zpusob jak zméfit téZko monitorovatelné konverze ¢i pokud chceme zakaznika
presvédcit o koupi tim, ze mu na unikatni strance nabidneme specialni slevu, ktera
bude platit jen pro pfichozi s PPC reklamy. Spolecnost ¢i agentura nesmi zapominat
také na A/B testovani reklam. Vytvoreni vice inzerat s rGznym textem, popfipadé
vizualem banneru je nepostradatelnou soucasti. Kazdé cilové publikum reaguje jinak,
je tedy nutné reklamy pfizpUsobit tak, aby zaujaly a to v lep§im pfipadé vice cilovych

skupin. PPC reklamy jsou z drtivé vétSiny o testovani.

Vsechny vytvofené kampané musi byt po urcitou dobu spustény. Kazdou
zménou ceny za proklik se totiz vyvolava nova aukce a mohlo by se stat, ze se inzeraty
propadnou o nékolik pozic nize a to i za pfedpokladu zvySeni ceny za proklik. DalSim
dilezitym aspektem je propojeni PPC kampani se SEO optimalizaci. Mnoho lidi, na né
nahlizi jako na odlisné discipliny, nicméné neni tomu tak. Mnohé studie dokazaly, ze
vzajemna kombinace PPC a SEO pfinasi ve vétsiné pfipadu synergicky efekt a daleko

lep&i vysledky co se tyka brandovych, tak nebrandovych dotaz(.®’

* BRODILKOVA, Petra. Serial firemni web. [online]. [cit. 2014-02-08]. Dostupné z:
http://firemniweb.h1.cz/26-pay-per-click-reklama

% JANOUCH V., 2010, s. 168 — 169.

3" MACH, Michal. 13 diivodu, pro¢ skamaradit PPC a SEO. [online]. [cit. 2014-02-09]. Dostupné z:
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Je nutnost vyuzivat vSechny nastroje PPC reklamy. Jednim z nich je nastroj pro
navrhy klicovych slov. Tento nastroj velice pomaha pfi vytvaieni kampani, ale ani on
nezaruCi uspésnost kampané. DalSim uziteCnym nastrojem jsou statistiky ve
vyhledavani, které pomahaji urcit, co, kde, kdy uzivatelé hledaji. Nasledné Ize ziskana
data porovnavat. V3echny odkazy z PPC reklamy vedou na né&jakou konkrétni stranku
na webu. Proto je dulezité tyto odkazy oznackovat pomoci URL Builderu €i jinych
programt. Pomoci UTM parametr( se vyplni pozadované udaje. Pfi vyhodnocovani tak
Ize zjistit, dulezita data, napfiklad z jaké reklamy pfiSlo nejvice lidi, ¢i ze které kampané

bylo provedeno nejvice objednavek apod.

Velkou vyhodou je také dynamické vkladani slov do textd reklam. Reklamy
v PPC systémech mohou byt pouze 3 fadkové a jsou omezeny poctem znak.
V takovém pfipadé se obvykle vytvafi velké mnozstvi reklam na omezeny pocet
kliCovych slov. Takovy postup je vSak velmi pracny. Proto je idedlnim feSeni pouZzit
dynamické vkladani slov. Tzn. je pfedem pfipravena sada slov, které systém vklada do
inzeratu, podle toho jaky bude polozen dotaz. Jedna se tedy o velkou Usporu nakladu i
&asu, co se vytvareni reklam tyée.*® PPC systémy se fadi mezi nejefektivnéj§i nastroje
internetového marketingu pomahajici firmam ve velké mite zvysit trzby, navstévnost a

dalsi potfebné konverze a mikro konverze.

3.4. EMAILING
LElektronickou postu jiz vyuziva drtiva vétsina obyvatel rozvinutého svéta. Tento
komunikacni fenomén povaZzuje vétsSina lidi spiSe za samoziejmost nez néjaky

nadstandard.°

Pro zpétnou komunikaci se sou¢asnymi zakazniky, ktefi jiz u firmy nékdy néco
nakoupili, slouzi emailing, prostfednictvim kterého muze spolecnost stavajicim
zakaznikim zasilat nové nabidky, informace, aktualni déni na strankach &i v e-shopu.
Sila emailu tvofi loajalitu a vztah mezi zakaznikem a firmou., buduje dvéru, povédomi
a to za velice nizkou cenu. VSe na internetu je samoziejmé méfitelné a vyjimkou neni
ani email marketing. PFi koupi produktu pfes internet zadava zakaznik sveé fakturaéni,

dodaci udaje, které obsahuiji i email, ktery je nasledné pfidan do databaze spolecnosti.

% JANOUCH V., 2010, s. 186.

% STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir STEDRON. Marketing a nové ekonomika. Vyd. 1. Praha:
C.H. Beck, xiv, 198 s. C.H. Beck pro praxi, s. 68. ISBN 978-80-7400-146-8.
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Nasledné, mlze firma rozesilat zakaznikim newslettery. Musi dat pozor na to, aby své
zakazniky takzvané “nespamovali. To mize mit za nasledek to, Ze si zakaznik na
strankach v budoucnu jiz nic nekoupi. V opaéném pfipadé si potencionalni zdkaznik
muZze emaily s novinkami vyzadat, a to tak, ze si nékde na webu zaskrtne poli¢ko pro
pravidelné zasilani emaill. Tento zpUsob je pro firmu lepsi, jelikoz zakaznik chce
odbéry dobrovolné, a tim se zvySuje i pravdépodobnost, Ze v budoucnu jesté nakoupi.

Email marketing firmam i v dnesni dobé& generuje vysokou navratnost investic.

Prostfednictvim emailu Ize stavajicim zakaznikim zasilat slevy, akéni nabidky,
a to v podani, které v zakaznikovi vyvola pocit, Ze je jedine¢ny, a Ze danou slevovou
akci ma jen on. To ma za nasledek dals$i prohloubeni divéry a upevnéni vztahu mezi
zdkaznikem a spolecnosti. Mnozi internetovy marketéfi povazuji mailing za
nejucinnéjs$i marketingovy nastroj. Rozesilani hromadnych mailli pfinasi pozitivni
ekonomicky efekt. Emaily I1ze zaméfit tak, aby chodily uzivatelim, u kterych je velka
pravdépodobnost, Ze o né budou mit zajem.* Email je v souéasné dobé jiz davno

pfekonany propagacni nastroj, ulohy zakaznického servisu vsak plni vice nez dobfe.

Napfiklad directmailing je odvétvi email marketingu a znamena formu cilené
nabidky pfimo do schranky potencionalnich zakaznikd. Rozdil je v tom, Ze zde jsou
vytvofeny specialni seznamy — kazdy zakaznik musi byt pfesné vytipovan a musi byt
ziskana jeho emailova adresa. Vyuziva se k osloveni velice Uzké skupiny, jako jsou
manazefi, maijitelé firem, apod. V nedaleké budoucnosti bude mozné diky technologiim
vyuzivat specialni oslovovani jednotlivcli na zakladé jejich Zivotnich udalosti: ,,Dobry
den pani Hano, dovolte nam pfipomenout Vam vyznamné jubileum Va8$i vnucky, které
bude pristi tyden ve stfedu 5 let. Vime, Ze na takové udalosti se nezapomina. Cenime
si Vas vS8ak jako na8i dlouholeté zakaznice, a tak nechceme ponechat nic nahodé. Uz

méte pro Natélku darek?...”*

Emaily mohou byt subjekty koncipovany riizné a li§i se svou formou, obsahem,
strukturou, designem, frekvenci. Mlze jit o pouhou odpovéd na dotaz, nicméné mize

jit také o informace o novém produktu, sluzbé, pfipravované akci.

“0 RUIBAR., 2005, s. 62.
*1 STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir STEDRON. Marketing a novéa ekonomika. Vyd. 1. Praha:
C.H. Beck, xiv, 198 s. C.H. Beck pro praxi, s. 72. ISBN 978-80-7400-146-8.
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V pfedmétu jakéhokoliv obchodniho emailu je dllezité se identifikovat. Pokud
lidé vidi v pfedmét jako vyhra, soutéz, pujcka a podobné, obvykle jej ihned mazou ze
své schranky. Pokud v pfedmétu uvidi nazev firmy ¢i jméno, které znaji, zvysuje se
pravdépodobnost, Ze si email oteviou a opravdu si jej pfe¢tou. Pro hromadné posilani
emailt nalezneme na internetu spoustu programu. Nejvyuzivanéjsi z nich je program
MailChimp.*?

3.4.1. EMAIL S NABIDKOU

Emaily s nabidkou jsou oznaCovany také jako promo emaily a vyuZzivaji je
predevsim eshopy. Pfi zasilani emailu by meély firmy dodrzet urcité zasady, aby
zdkaznici, email okamzité oznacili za spam €i jej nevymazali. Email by mél byt
personalizovany. To neznamenad jen oslovit zdkaznika jménem, ale také zaslani
nabidky uréené jen pfimo pro néj, dle jeho preferenci, pfedchozich nakupt apod.
V dnesni dobé takovymito moznostmi disponuje vétSina internetovych obchodu.
Nejvétsi pfinos je propojeni eshopu s infformaénimi systémy, nejCasté&ji CRM. Timto
zpusobem je mozné sledovat informace o nakupech i zadavat zde veSkerou
komunikaci se zakazniky. ,Pokud néco nabizite prostfednictvim emailu, musi to byt
také dostupné a aktualni. Nic neni horSiho, kdyz zboZi nemate, nebo se zpozdi jeho

odeslani.®

V emailu je idealni nabizet pouze jeden produkt, nicméné nevadi, pokud se
pfipoji jeden az dva dalSi produkty podobného typu. V mnohych pfipadech znamena
nabizeni 3 a vice produktu ztratu zakaznikovy pozornosti, zakaznik totiz zac¢ina vahat,

co je vlastné nejvyhodnéjsi, co se mu vice libi a nakonec nekoupi nic.

Duraz musi byt kladen na celkovou strukturu. Nesmi byt pfehnané agresivni ani
“sladky“, mél by zaujmout pozornost. Jelikoz zakaznik jiz firmu zna (jiz u ni nékdy néco
nakoupil), pozornost by méla byt vénovana i tomu aby spole¢nost diky emailu

zakaznika neztratila.

“2 JANOUCH V., 2011, s. 112.
3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Computer
Press, 2010, s. 283. ISBN 978-80-251-2795-7.
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Je nutné zvolit také spravnou frekvenci zasilani maild. Po stanoveni se nesmi
prekracovat. Je tedy tfeba sbirat informace, monitorovat reakce, komentare, konverze.
Podstatnou roli hraje také sezdna, ro¢ni obdobi, dovolené, dny po vyplaté, rizné
udalosti a svatky. Zakladni rozdéleni zakazniku je na ty, ktefi jiz nakoupili a na ty, ktefi
se pouze zaregistrovali k odbéru nabidek. Dalsi ¢lenéni je pak na typy zakaznikt B2B,

B2C. Pfi nastavovani frekvence se musi orientovat tedy také dle téchto informaci.

Stejné jako u WWW stranek je i u emailu dulezity jeho obsah. Plati zde
pouzitelnost atraktivnost, jednoduchost atd. Pfijemce nabidkovych maill nesmi
uvazovat nad tim, od koho email dostal a pro¢ je mu zaslan. V nabidce se musi
orientovat, email by mél byt tedy v souladu s WWW strankami &i z jiné reklamy. Mél by
byt tedy zvolen podobny design, komunikace a dal$i faktory. Jednoduchost je
zakladem ve v8em — grafika, text, nabidka... Jak jiz bylo uvedeno, pozornost se musi
vénovat také poctu produktl a slev v nabidce. Zaslat deset riznych produktl, u kterych
je vzdy jina sleva, neni idealni volbou a pravdépodobné k nakupu nepovede. Call to
action, neboli tlacitka pro akci, by se mély nachazet v emailu vzdy na tom samém

misté.

Email by mél vyt zasilan jak v textovém, tak v HTML formatu. Mnoho uzivatelt
ma v emailu vypnuto zobrazovani obrazkl a naopak mnoho lidem se HTML maily
pfesunou do nevyzadané posty, proto se musi pouzit obé varianty. V nabidkovych
emailech by se nemély pouzivat reklamni slogany, jelikoz by email mohl vyznit jako
reklama. Ta ma daleko mensi ucinnost. Naopak na konci emailu by mélo byt napsano
jakési poselstvi, napfiklad zUstarite s nami, zachovejte nam pfizen, jsme radi, Zze u nas

nakupujete apod.*

Samozfejmé zalezi také na tom, co firma nabizi nebo &im se zabyva. To co
funguje u jednoho, nemusi fungovat u druhého: ,Nejlépe znate sami sebe. Budte
autenticti, experimentujte. Budte originalni. Podivejte se, jak to déla konkurence, a

zkuste se odligit.“*®

Jde opét také o monitorovatelnost, méfeni a vyhodnocovani. Musi byt moznost

zméfit, zdali zakaznik nabidku vyuzil i nikoliv. To se da proveést analytickymi nastroji.

* JANOUCH V., 2010, s. 112.
*> POPEK, Petr. 5 tipl na psani emailovych kampani. [online]. [cit. 2014-02-10]. Dostupné z:
http://www.smartemailing.cz/5-tipu-na-psani-emailovych-kampani/
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Kazdy email se ovSem musi oznackovat UTM parametry jak jiz bylo zminéno vySe, aby
bylo mozné zjistit, Ze zdroj, ze kterého zakaznik pfisel, byl opravdu email. Email muze
byt doplnén zvukem, videm &i dal8imi interaktivnimi prvky. Mnoho firem si zaklada na
grafice, videich, animacich apod. Ov3em s témito sloZzkami je nutné pracovat opatrné,
jelikoz miizou na prijemce emailu plUsobit rusivé. Nejvice na pfijemce zaplUsobi email,
ktery se vyznacuje jizZ zminénou jednoduchosti, pouzitelnosti a obsahuje bézné ne

prili§ slozité prvky.*®

3.4.2. NEWSLETTER
Na rozdil od nabidkového emailu obsahuje newsletter informace, které nejsou
prodejniho ani reklamniho charakteru. LiSi se tedy ve formé i obsahu. Nejlépe pusobi
jako b&zny email, ktery na zakazniky nijak agresivné netlaci. Pozornost musi byt
soustfedéna na vybér témat, ktera budou emaily obsahovat. Tyto témata musi byt
zajimava a musi pfinést uspéch. Dulezité je ihned zakazniky do néceho netladit:
,Nespéchejte na zakazniky a nechte je, aby vas poznali postupné. Nejenze tak se

zékazniky navazete dlouhodobéjsi vztah, ale i pfinos z néj bude trvalejsi.*’

Uspé&ch muize u kazdé WWW stranky znamenat néco jiného — zvyseni poétu
registraci, pfedplatitell, roz§ifeni vlivu rozhodovani, zvySeni navstévnosti blogu atd.
NejCastéjSi témata, ktera uzivatele zaujmou, jsou napfiklad rady, tipy triky, navody,
feSeni problému, razné pripadové studie, prehledy odkaz( na dal$i informacni weby,

zpétna vazba, rozhovory a dal$i informace. *

NejdulezitéjSi otazkou zustava, jak ziskat a udrzet si ¢tenare newsletteru. Firma
by méla dodrzovat nékolik zasadnich véci. Za prvé mit na strankach registracni
formulaf — nesmi ovSéem obsahovat pfili§ vysoké pozadavky, jelikoz zakaznik nerad
sdé&luje své osobni udaje. Uplné stadi, kdyZ musi navétévnik zadat pouze svoji

emailovou adresu. Pokud budou dalSi udaje nutné, je lepSi zeptat se az po registraci.

Formular by mél byt na webovych strankach umistén jen na ty podstranky, které

néjak souvisi s tématy newsletter. Timto se zvysi S8ance, ze se k odbéru pfihlasi jen

“® KARLICEK M., KRAL P., 2011, s.89.

*T KIRS, David. Jak chytfe na newsletter. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/jak-chytre-na-newsletter/

¢ JANOUCH V., 2010, s. 285.
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opravdovi zajemci o dané téma. Navic, nebude formular pusobit jako rusivy subjekt na
ostatnich strankach. Registrace od zajemce musi byt potvrzena. Je to nutné proto, aby
se zabranilo zneuziti emailové adresy nékoho, kdo si newsletter neobjednal. NejlepSim

feSenim je email, ktery dostane zajemce ihned po registraci.

Spole¢nost musi dodrzovat sliby, které svym &tenaifim v newsletteru dava.
Pokud je v newsletteru uvedeno napfiklad, Zze bude posilan jednou za mésic, musi byt
posilan jednou za mésic. Pokud se tyto sliby nedodrzi, je vysoka pravdépodobnost
ztraty mnoha ¢&tenaru. Uzivatel by mél mit vzdy moznost se odhlasit. Je tedy nutné
respektovat uZivatelovo rozhodnuti. Cesta k odhladeni nesmi byt nijak slozita — staci,
kdyz je v emailu prvek tlacitka, kde po kliknuti bude uzivateldv mail ze seznamu

smazan. *°

Kampar zaméfena na newslettery, ale také prodava, ovSem nepfimo. Na ¢em
zde skutecné zalezi je jakési dlouhodobé poselstvi, kdy se nemluvi o vyrobku ¢i sluzbé
ale o vztahu. Tento navazany vztah se newslettery dale rozviji, buduje se davéra mezi
zakaznikem a firmou. Dobry vztah zajisti spokojeného zakaznika, ktery bude rad a
bude pravidelné na daném e-shopu &i prodejné nakupovat. Mnoho lidi i po registraci
odbéru newsletteru tyto emaily maze a prfesouva do kose. Vzdy se najdou takovi lidé,
ktefi chtéji jen zjistit, co dany email bude obsahovat, nebo odbér zaskrtli, aniz by
védéli, o co se jedna, popfipadé od néj Eekali jiné podani informaci. Lidé dostavaji také
kazdodenné do jejich stranek velké mnozstvi reklamnich emaild, nabidek, nevyzadané
posty, spamu, je tedy mozné ze newsletter pfehlédnou. S tim musi dana firma nebo

agentura poditat a nerusit svilj mailing kvili par smazanym newsletteraim. *°

V mnoha newsletterech se také vyskytuji chyby. Napfiklad v emailu chybi
pfedmét — pokud tomu tak je ve vétSiné pfipadu jej uzivatel okamzité smaze. Dale
muze byt nastaven Spatny odesilatel zpravy — pokud se bude tedy chtit zakaznik
odhlasit odpovédi na email s textem ve smyslu “nezasilat”, adresa nemuze byt no-
reply @domena.cz nebo jakykoliv jina, ktera se dale nezpracovava. DalSim aspektem
je sloZité odhlaseni. To by mélo byt pfimocare, bez zbyteénych vyplfiovani dalSich

informaci apod. jako napfiklad, ze pro odhlaseni je nutné vyplnit captchu, nebo

*9 HRECKA, Marek. Newsletter: Jak ziskat a udrzet &tenafe newsletteru. [online]. [cit. 2014-02-15].
Dostupné z: http://blog.dobryweb.cz/newsletter-jak-ziskat-a-udrzet-ctenare

0 KIRS, David. Jak chytfe na newsletter. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/jak-chytre-na-newsletter/
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formularf pro€ uz emaily nedostavat, dale je obvyklé, Ze web chce dalsi pfihlaSeni a

az tam se mlzZe zakaznik odhlasit atd.>*

3.5. SOCIALNI SITE
Socialni sité jsou dllezitou soucasti internetu, jen na socialni siti Facebook je

v CR kolem 3.800.000 lidi (celosvétové 1 miliarda), druhou nejvyuzivangjsi siti je
Twitter, kde najdeme 150 tisic uzivatell (celosvétoveé 200 milionu), tfeti pfiCka patfi siti
Google+, na které je zaregistrovano 400 tisic lidi (celosvétové 400 milionud). Pocet se
samoziejmé kazdym dnem méni a Cisla nejsou do detailu pfesna, jelikoz je zvefejhiuji
pfimo pracovnici téchto socialnich siti. Dale jsou zde zapocitani i lidé, ktefi maji uctd
vice apod. Existuje spousta dalSich socialnich siti, nicméné spoleénosti by se ze

zaCatku meély zaméfit na ty nejdulezitéjsi.

Vzhledem k vysokému poctu lidi a tomu, Ze tito lidé zde travi spoustu ¢asu na
rozdil tfeba od vyhledavacl (prGmérné 6 hodin denné) zde nalezneme také obrovsky
prostor pro marketingové aktivity. Pokud se srovna rok 2012 a 2011, tak v roce 2012

stoupla navstévnost web( firem ze socidlnich siti 0 90%

~Socialni média poskytuji potencialné velké prilezitost pro zacinajici firmy,

zejména takové, které potrebuji prodavat nebo propagovat své sluzby spotfebiteliim.

Kazda socialni sit je nécim odlisna, i kdyz se na prvni pohled mohou zdat
stejné. Jinak bude vedena marketingova komunikace na Twitteru, jinak ha Google+ a
jinak na Facebooku. Mnoho marketért bere socialni sité jako nastroj pro budovani
znacky. To je pravda, nicméné socialni sité mizou byt také dobrym vykonnostnim
zdrojem podobné jako PPC reklama ve vyhledavacich sitich. Napfiklad na Facebooku
funguje placena reklama jiz dlouho dobu a jeji vyhodou je pfesné zacileni na uzivatele,
které by mohla zajimat (viz. v kapitole Facebook jako moderni nastroj pro pfivedeni

zakaznika).

*! Nejsast&j&i chyby pfi odesilani newsletteru. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z:
http://www.eshoper.cz/clanky/nejcastejsi-chyby-pri-odesilani-newsletteru.html

2 MICHL, Petr. Infografika: Socialni sité v Cesku. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cslinternet/socialni-site/infografika--socialni-site-v-cesku__s416x9788.html

>3 TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. \Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-3337-8, s. 6.
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Socialni sité jsou dulezité také z hlediska sbéru potencionalnich zakaznik(. Na
Google+, Twitteru, Instagramu to jsou tzv. followers a na Facebooku fanousci, nebo

lidé, kterym se libi n&jaka stranka.

Sbér téchto fanouskl nebo followerd je dulezity. Firma si tak buduje velkou
databazi potencionalnich zakazniku, se kterymi pak muze dale pracovat — informovat
je o novych produktech, nabizet slevy, davat jim rizné zajimavé informace a jak jiz
bylo zminéno, budovat image apod. OvSem, aby komunikace na socialnich sitich
spravné fungovala, je nutné mit kvalitni produkt. Pokud bude nabizet produkt €i sluzbu,
kterou si vétSina lidi neoblibi, pak jsou socialni sité spiSe pfitézi, jelikoz lidé zde budou

uvadét své negativni zkugenosti.>

Socialni sité nebyly v prvni fadé urleny jako propagacni a reklamni média.
NejdulezitéjSi ulohou je zde komunikace se zakazniky. Rozdil mezi komunikaci pfes
tradiéni média a média socialnich siti je pfedevsim v rychlosti a obou smérnosti.
Charakteristika socialnich siti je pfedevS§im v hodnoceni, doporu€ovani, komentovani,
diskutovani o ¢emkoliv. Firmy nebo marketéfi, ktefi spravuji stranky socialnich siti,
musi byt opatrni v tom, co na strance zvefejiiuji. Vlozené pfFispévky, obrazky, texty

musi byt relevantni s cilovou skupinou. Nemély by ji urazit ani poboufit.

Zde opét zalezi na tom, jaka dana cilova skupina je. Dle toho by se méla fidit
vesSkera komunikace a strategie obzvlast na socialnich sitich, kde je velka mira zpétné
vazby. Na socialnich sitich se vzdy objevi tzv “haters®, ktefi se budou vuci znacce,
produktu nebo i ¢lovéku vyjadifovat negativnim zplisobem. V téchto pfipadech je pro
dobrou image firmy nutné vzdy reagovat. Vyjimka jsou vysoce vulgarni komentare, ty je

lep$i smazat, & skryt.>®

Americky odbornik na internetovy marketing Brian Solis uvadi na svém blogu:
,Engage or die.”®” Mnoho marketérd na socialnich sitich sbira reakce — likes,
komentare, tweety apod. To je vynikajici zpusob jak zméfit to, ze se o dané spole¢nosti
na internetu mluvi, ze fanousci ji maji radi, Ize 1épe budovat image. Nicméné jak jiz bylo

v této praci zminéno, rizné firmy zajimaji riizné cile — trzby, registrace, navstévnost.

> KARLICEK M., KRAL P., 2011, s.184.

> TREADAWAY Ch., SMITH M., 2011, s. 25.

*® JANOUCH V., 2010, s. 209.

" SOLIS, Brian. This is Your Time to Make a Difference: Engage or Die. [online]. [cit. 2014-02-16].
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Proto je nutné pfed samotnym plsobenim na socialnich sitich si tyto cile stanovit a
nasledné urcit strategii, jakym zplsobem se téchto cill dosahne. Zdali se pouzije
placena reklama, soutéz, aplikace €i jen €istd komunikace, popfipadé jina strategie.

V nékterych pfipadech se spoleénostem vyplati vyuzit mensi socialni sité a média jako

lide.cz, myspace.com, Instagram, Pinterest nebo rizna diskusni féra apod.

UZivatelé socialnich siti jsou lidé, ktefi travi na internetu vice ¢asu nez
napfiklad u televize nebo u &teni knih. Tito lidé jsou ochotni klikat na reklamy, utracet
na internetu své penize, a pokud se k nim dostane informace skrze socialni sité, je
celkovy zasah zna¢né vysSi, nez kdyby je oslovila reklama napfiklad z televize.

Nejvétsi skupinou na socialnich sitich, co se tyée vé&ku, jsou lidé 15 — 34 let.>®

3.5.1. TWITTER

Twitter v samotnych zacatcich slouzil jako nastroj pro sdélovani zabavy. Lidé si
zde méli v tweetech sdilet to, co pravé ted délaji. Obsah tweetu musi mit néjakou
informacéni hodnotu a musi byt jasny, stru¢ny vystizny. Mize mit maximalné 140 znakd.
Dnes slouzi Twitter pfedev§im ke zpravam, propagaci, konverzaci. V roce 2009
proved| server lupa.cz prizkum, aby zjistil pro¢ firmy Twitter pouzivaji. Davody byly:
...,je to prihodné misto pro diskusi a oboustranny kontakt, publikovani na Twitteru je
vyrazné jednodusSi nez na jinych socialnich sitich, struéné informace z Twitteru

neobtézuji.®

Twiitter je dobry nejen k rychlému pfedani informaci lidem, ale také médiim.
Tim, ze followers odesilaji tweety dal, se informace rozSifuji. Nej¢astéji upozoriuji na
to, co pfijde (zitra se na skladé objevi...), provadi komunikaci se zakazniky, sleduji

reakce lidi, ale i provadi prlzkumy.

Dulezitou soucasti je aby spoleénost tweetovala relevantné k zaméfeni firmy.
Neméla by se zapojovat tedy do nééeho, co se ji netyka jako napfiklad politika. Jako na
kazdé socialni siti je i zde dullezita frekvence tweetl a jako u kazdého nastroje i zde je

dobré to s nimi nepfehanét.

°% JANOUCH V., 2010, s. 218.
%9 ZANDL, Patrick. Prizkum: Jak pouzivaji Ceskeé firmy Twitter. [online]. [cit. 2014-02-16]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/pruzkum-jak-pouzivaji-ceske-firmy-twitter/
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Twitter stranku Ize také propagovat pfimo na webech, Pokud se tedy zvoli
spravné tematické WWW stranky, |ze ovlivnit velkou skupinu uzivatelll. Otazkou

zUstava, zdali se vyplati spiSe bannerové reklamy nebo pravé tyto Twitter widgety.*

,VyuZiti Twitteru v marketingu je stale ¢astéjsi a pro nékteré spole¢nosti a obory
Je tato komunitni sit’ dokonce pfinosnéjsi nez Facebook. Zatim vSak neni mnoho

Seskych firem, které by si to uvédomily.“®*

Twitter ovSem neni idealni pro vSechny firmy. Spole¢nost, ktera se rozhodne
pusobit na Twitteru musi mit zajimavou informacni hodnotu a musi mit co nabidnout
cilové skupiné, ktera je zde odliSna. Na Twitteru se soustfeduje hlavné cilova skupina
ve véku od 25 do 45 let, a to zejména tzv. geeci a dale marketéfi, ktefi maji na
socialnich sitich velky vliv. Idealnimi subjekty pro komunikaéni aktivitu na Twitteru jsou
napfiklad reklamni agentury, zpravodajské instituce, knihovny apod. Mohou totiz
nabidnout Siroké spektrum informaci, které budou uzivatelé zajimat a diky tomu budou

tyto informace odebirat.

Informace, které jsou na Twitteru zvefejnény se Sifi dale a to nejen mezi
uzivatele, ale také mezi ostatni firmy a odborniky, ktefi mohou dale reagovat, coz je
velice dllezité pro Sifeni povédomi o znacce, budovani image a marketingu jako
takovém.®? Twitter je kromé tweet(l zaloZen také na hashtagech, coZ jsou jakasi
témata. Napfiklad pokud se u pfispévku ohledné olympijskych her napiSe za text
hashtag #olympijskehry, bude tento pfispévek vlozen do tématu ohledné olympijskych
her, kde budou vSechny dalsi pfispévky obsahuijici tento hashtag. Vznika tedy téma.
Hashtagy jsou z pohledu marketingu velice uzite¢né a daji se diky nim poradat rizné
soutéze Ci je pouzivat i ve spojeni s offline aktivitami — kdy jsou hashtagy umistovany

napfiklad na billboardy, na plakaty do nakupnich center, ale i pfimo na produkty.

% TREADAWAY Ch., SMITH M., 2011, s. 32.

1 BRASNA, Jan. Jak se "vafi" profesionalni firemni Twitter. [online]. [cit. 2014-02-16]. Dostupné z:
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3.5.2. GOOGLE+ A YOUTUBE
Do svéta socialnich siti patfi také Google+ a video kanal YouTube. Tyto dvé
sluzby jsou takfka propojené a obé dvé patfi Googlu. Dle GlobalWebIndex ma Google+
ve svété zhruba 400 000 aktivnich uZivateld.®® YouTube minuly rok dosahl na jednu
miliardu aktivnich uzivateld mésiéné&.** Google+ je socialni sit, ktera by méla
uzivatelidm pomoci Iépe pochopit sdileni informaci, snadnéji najit t¢mata, ktera
uzivatelé hledaji a v neposledni fadé, stejné jako ostatni sité komunikovat s pfateli,

strankami apod.

Nejvétsi vyhodou socialni sité Google+ je propojenost a provazanost
s ostatnimi sluzbami, které nabizi Google. Pokud ma forma Google+ profil a ziska zde
tzv. hodnoceni +1, ovlivni to i celkovou SEO optimalizaci dané firmy. Pokud se profil
Google+ spoji s mapami Google, vzdy ve vyhledavani mista, bude nabidnut i profil
Google+, kde zakaznik zjisti dal$i informace.®® Co se tyée YouTube, je to nejvétsi
video portal na svété. Lidé zde vkladaji, sdileji, komentuji videa. Je zarover druhym
nejvétsim svétovym vyhledavacem. Z marketingového hlediska je YouTube idealni pro

vSechny firmy.

Zakladnim cilem je zde nejvétsi poCet zhlédnuti. Firma také sbira odbératele,
tedy stale pfiznivce. Z poctu prehrani se dale odviji navstévnost webovych stranek.
Velikou vyhodou je to, Ze video muze kdokoliv kamkoliv viozit — na blog, stranky ¢i
ostatni socialni sité. Pokud je video zabavné netradi¢ni a ma myslenku muze se rychle
Sifit mezi veliky pocet lidi. Vznikaji tedy viralni kampané. Viralni Sifeni ovSem u mnoha
firem neni primarnim cilem. Primarni cil je informovat uzivatele a obohatit obsah.
Nasledné se provadi detailni rozbory — kolik bylo pfehrani videi, kolik lidi pfiSlo na
webové stranky prostfednictvim videi, kolik lidi nakoupilo apod. YouTube ma vlastni
statistiky, nicméné spoustu dat musi spolecnosti ¢i reklamni agentury vycist z jinych

analytickych nastrojl jako je tfeba Google Analytics.®

%3 DOCEKAL, Daniel. GlobalWeblIndex: Google Plus ma 359 milionud aktivnich uzivateld. [online]. [cit.

2014-02-16]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/globalwebindex-google-plus-ma-359-milionu-

aktivnich-uzivatelu/
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Vzhledem k tomu, Ze je YouTube propojeno s daldimi sluzbami Google, funguji
zde také PPC reklamy obdobné jako v nejvétsim vyhledavadi. Lze je nastavit do
vyhledavani stejné jako u PPC reklam Google, ale také zde existuji grafickeé a textové
reklamy, které se zobrazuji pfimo v pfehravaném videu, nebo na bocni strané. DalSim
formatem je videoreklama pfimo pred samotnym videem, kterou muze uzivatel
preskocit obvykle az po péti sekundach. Najdou se vSak i takove reklamy, které nelze

preskodit vibec.

Co se tyCe osloveni lidi, jsou reklamy na YouTube velice ucinné, proto je také
mnoho firem vyuZziva. Reklamni inzeraty zvysi navstévnost webu, nicméné u YouTube
videa nelze zacilit tak pfesné, jako napfiklad ve vyhledavani &i na Facebooku. Proto je
zde menSi mira konverze z webovych stranek. Do YouTube videa se daji
zakomponovat také interaktivni prvky, které jej délaji zajimavéjSim — poznameky,
odkazy na dalSi videa, odkazy na webové stranky... Lze také vytvofit interaktivni video,
ve kterém si uzivatel zvoli, jak bude pfibéh pokraovat. Divaky takovéto video zaujme

vice a budou mit tedy véti zajem prokliknout se i na stranky dané firmy.®’

Obvykle se takovéto formaty reklamy nastavuji prostfednictvim Google
AdWords, stejné jako PPC ve vyhledavani. ,Dobrou zpravou pro bézného inzerenta je
to, Ze na YouTube Ize inzerovat i s vyrazné niZzSimi naklady pomoci tzv. samoobsluzné
inzerce. Staci k tomu mit ucet v Google AdWords.“® Pro inzerci na YouTube jinak plati
podobna pravidla a principy jako pro reklamni inzerci na ostatnich serverech v reklamni
siti Google. YouTube je misto, kam se navstévnici chodi pobavit, vzdélavat i sdilet své
zazitky. Spolecnosti, podnikatelé, agentury zde maji prostor oslovit Sirokou skupinu lidi
pomoci mnoha reklamnich formatu, proto by tento kanal mél byt subjektem maximalné

vyuzit.

3.5.3. FACEBOOK
Facebook je nejvétsi socialni siti na svété. Ma pfes milardu uzivatelu, ktefi
denné sdili miliony fotek, komentafa a dalSich interakci. Existuji zde tzv. firemni
stranky, kde spole€nosti sbiraji publikum, se kterym dale pracuji. Firmy zvefejiuji na

své Facebookové zdi informace o produktech, akénich nabidkach, slevach, ale i o

" JARBOE G., 2011, s. 56 — 58.
68 SIMKOVA, Helena. Reklama na YouTube pomoci Google AdWords. [online]. [cit. 2014-02-16].
Dostupné z: http://blog.dobryweb.cz/newsletter-youtube-adwords
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akcich, kterych se spole¢nost ucastnila, o zajimavych €lancich apod. Firemni stranka
by méla fanousky bavit, zaujmout je. Musi se se znackou ztotozZnit. Facebook je

skvélym nastrojem pro budovani a posilovani image.

Nicméné, slouzi také k prodeji. Jeho hlavni vyhoda je v ziskani potencionalnich
zakaznikl. Pokud stranka nasbira vysoce relevantni fanousky, mize je proménit
v zakazniky. Dalezité je mit kvalitni obsah, ktery bude fanousky zajimat a bavit je. Dale
budovat image — pofadat soutéze, propojit Facebook i s realnym svétem, ptat se svych
fanousk( co by zlepsili apod. Timto si firma zajisti stalé zakazniky.® (viz kapitola

Facebook jako moderni nastroj pro pfivedeni zakaznik()

3.5.4. LINKED IN
Linked in je socidlni sit pfevazné na ziskavani pracovnich kontaktu, ale také

pracovnich nabidek, ktera se roz§ifila do celého svéta. Uzivatelé této sité jsou
nejcastéji manazefi, personalisté, konzultanti a odbornici nejriznéjSich zaméreni. Jde
o ryze profesni socialni sit. Personalisté zde €asto hledaji do své firmy nové
zaméstnance. Spole€nosti maji také firemni profily, kde mohou komunikovat
zameéstnanci dané firmy, mohou zde byt vytvareny skupiny zabyvaijici se riznymi
profesionalnimi otazkami, nebo navazovat vztahy s ostatnimi firmami a vést B2B

komunikaci.

Na socialni siti Linked in Ize také vytvaret reklamy. Jedna se o klasické
proklikové reklamy, které jsou podobné tém na Facebooku &i ve vyhledavani Google.
Nicméneé tyto reklamy jsou velice drahé — plati se nejméné 2 Eura za proklik. Linked in
je dobra sit’ pro komunikaci B2B, pfedpoklada se tedy, ze reklamy uvidi dalSi firmy,

nicméné dlouhodobé&jsi kampané se vyplati spise velkym spoleénostem.”

V Ceské republice vyuziva socialni sit Linked in zhruba 300.000 uZivateld,
celosvétové to je néco kolem 300 milionu. Pocet uzivatell a firem na této socialni siti

stale roste.”*

% TREADAWAY Ch., SMITH M., 2011, s. 52.

® JANOUCH V., 2010, s. 257.

" MICHL, Petr. Infografika: Socialni sit& v Cesku. [online]. [cit. 2014-02-21]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cslinternet/socialni-site/infografika--socialni-site-v-cesku__s416x9788.html
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Kazda firma by méla mit svuj profil na této socialni siti. Na linked in se nachazi
velké mnozstvi pracovnich pfileZitost. Spole€nosti zde mohou navazovat partnerské
vztahy, ziskavat nové zakazky i zlepSovat svou image. Profil firmy na Linked in mohou
vidét pfevazné profesionalové z riznych oborl stejné jako firmy, které mohou mit

spole¢ny zajem.

3.6. VIRALNi MARKETING
Trendem posledni doby je viralni neboli virovy marketing. Jako virovou zpravu

s reklamnim obsahem, ktera je pro uZivatele, ktefi ji uvidi, i si ji pfe¢tou natolik
zajimava, Ze ji Sifi sami dale. Tento marketing se snazi, aby si uzivatelé mezi sebou
vyrobku, €i sluzbé, webové strance, ¢i eshopu. Dllezitym aspektem je rychlost a
rozsah jakym se zprava, video ¢&i kratka informace S$ifi. Pfi masivnich viralnich
kampanich se zprava S$ifi i pfes hranice do ostatnich zemi. VétSina téchto reklam je za
velmi nizkou &i zadnou cenu. Samoziejmé se mizeme setkat i s kampanémi
propracovanymi, které uz danou spolecnost stoji nemalé penize. Je ovSem potfeba
vymyslet originalni obsah, ktery si lidé budou posilat dale. Obvykle byva sdéleni vtipné,
emocionalné zamérené Ci takové, které zapoji uzivatele pfimo do déje (internetové hry,
soutéze, losovani...). V sou€asné dobé se pro viralni marketing pouzivaji nejcastéji
videa. Na internetu jich koluje spousty, za posledni dobu jsou v CR popularni napfiklad

Viral Brothers.

U viralniho marketingu musi tvlirce zvazit vSechny vyhody a nevyhody. To co
se jednou vypusti, se nemUlze vzit zpatky a pfi Spatné promyslené strategii to mize mit
negativni ucinky. DalSi uskali viralniho marketingu je maly konverzni pomér. Zpravu &i
video, které se zvefejni za ucelem virového Sifeni a nasledné zvyseni navstévnosti
stranek, jesté nemusi znamenat, Ze zasazeni lidé na nasich strankach nakoupi. Jisté je
zprava pobavi, potési, budou ji Sifit dale, ale za par hodin si jizZ nevzpomenou na
znacku ¢i www stranky firmy, ktera zpravu zverejnila. Proto je dobré v reklamnim
sdéleni zdraznit znacku, stranky ¢i misto, kam chceme zakazniky pfivést. Viralni
marketing by se v idealnim mél v idealnim pfipadé togit kolem nich.”? Thomas Patalas

se ve své knize Guerillovy marketing zabyva i marketingem viralnim: , Jedna se

"2 \'YSEKALOVA J., MIKES J., 2010, s. 153.
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vlastné o efekt snéhové koule — vasim pfatelum a znamym o vasi firmé bude vypravét
“l3

¢im dale tim vic lidi.
Vyuziti viralniho marketingu musi byt brano s rozvahou a jeho vypusténi do
svéta internetu by mélo byt podpofeno dalSimi nastroji internetového marketingu. Firmy
také nesméji zapominat na nesnadnou kontrolu viraini kampané. Ve svété internetu se
viralni marketing vyuziva pfedevsim prostfednictvim svéta socialnich siti. Sdéleni pak

maiji podobu vtipu, videi, tzv. memu apod.

Internet umoznil to, aby lidé dostavali informace ve velkém mnozstvi a velmi
rychle a jsou ochotni si tyto informace vyménit mezi sebou. U viralniho marketingu si
musi dat firma pozor na nékteré véci — dobré zkuSenosti s néjakym produktem feknou
lidé vétSinou svym znamym, pfibuznym pratelim, Spatné zkusenosti ovSem fikaji
komukoliv na potkani. Takto to mlze probihat také na internetu. Nejdfive by méla mit
firma kvalitni produkt a az nasledné zvazit vyuziti viralniho marketingu. Nesmi ovem
zapomenout, ze to je také o tom, aby mél produkt, i sluzba néco navic. Néco co
vzbudi u lidi zajem, co bude mit emoce, co bude neobvyklé. K tomuto je dllezita
znalost zakaznika. ,V mnoha pripadech se firmy zabyvaji ve velké mife konkurenci a
trznim prostredim aniz by pfedem zjistily, co zakaznici viastné chtéji.“* Ob&as se totiz
stane, Ze konkurence neni na trhu pravé s tim pravym produktem a Sance ziskat

zakazniky je tedy obrovska.

3.6.1. WORLD-OF-MOUTH MARKETING
V mnoha pfipadech se uvadi, ze viralni marketing patfi mezi formy tzv. Word-
of-mouth marketingu. Za word-of mouth neboli slovo z Ust se znadi proces,kdy
zakaznik informuje své pfatelé a blizké o sluzbé, vyrobku, ale i firmé. Pokud byl
zakaznik spokojen doporucil je svym pratelim. V opacném pfipadé je u pfatel hodnotil

negativné.”

"® PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého uspéchu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, s. 146. ISBN 978-80-247-2484-3

™ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Computer
Press, 2010, s. 275. ISBN 978-80-251-2795-7.

> STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2002, s.65. ISBN 80-247-
0201-0.
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World-of-mouth marketing obsahuje mnoho forem. Jednou z nich je tzv. buzz
marketing, ktery se mdze chapat jako ,8uskanda“. Ugelem je vyvolat jakysi rozruch a
zajem o urgitou udalost. Siti se tak povédomi o zna&ce. Tento zpldsob se mizZe srovnat
s az bulvarnim obsahem, ktery je ve vhodné chvili nutné pfeménit na konverzaci o

daném produktu.

Viral marketing vytvafi sdéleni o produktu za u€elem Sifeni elektronicky nebo
ustné. Elektronické Sifeni je daleko rychlejSi a tato forma je charakteristicka pro
internet. Community marketing podporuje naopak uzkou komunitu, ktera sdili zajem o
dany produkt. Mohou to byt rizna diskusni fora, fan kluby, uzivatelska sdruzeni. Je zde
vytvarena loajalita ke znac¢ce €i produktu, jelikoz jsou této komunité poskytovany

specialni informace (nastroje, obsah, podpora).

Dalsi z forem Word-of.mouth je Grassroots marketing stoji na navazovani a
budovani vztahu, které zdlrazruji osobni spojeni a doporuceni — pfimé kontakty a

reference dané nabidky.”

Vybudovani silné zakaznické zakladny, ktera bude produktu véfit natolik, ze
bude dobrovolné pifesvédCovat ostatni, se nazyva Evangelist marketing. Pfesvédceni

zakaznici, ktefi jsou nazyvani také jako “misionafi“, jsou silné presvédceni o kvalitach

znaéky, produktu &i sluzby, Ze nasledné $ifi pozitivni informaci dale.”

Product Seeding je odvétvi Word-of.mouth marketingu, které se da také oznadit
jako spravny produkt, ve spravnou dobu ve spravnych rukou. Zarover se zde jedna

také o poskytnuti informaci nebo pfikladu k ovlivnéni vybraného zakaznika.

Silnou stranku v oblasti marketingu je také identifikace klicové komunity a jejiho
vldce, ktefi budou schopni mluvit o produktu a tak ovlivnit nazor ostatnich. Tato forma
se nazyva Influencer Marketing. Vidce se snazi firmy ovliviiovat pfevazné na

socialnich sitich. Maji vysoky vliv a také hodné nasledovnikd.

Dalsi formy World-of-mouth marketingu jsou napfiklad Cause marketing coz je

pdopora feSeni socialnich problému, Conversiation Creation jsou zabavné maily pravée

® KUBACEK J., 2012, s.20.
" Evangelist Marketing. [onling]. [cit. 2014-02-25]. Dostupné z: http://www.d3bc.cz/uvodni-stranka/slovnik-
pojmu/evangelist-marketing.html
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k nastartovani WOM marketingu. Brand Bloging je ucast v diskuzich ve vlastnich i
cizich blozich a v neposledni fadé také Referral Programs, kde jde o vytvareni

nastrojd, pomoci nichz je mozné doporugovat produkty ostatnim.’®

3.6.2. KATEGORIE VIRALNIHO MARKETINGU
Blake Rohrbacher definoval v roce 2000 pét kategorii viralniho marketingu. Od
roku 2000 se na internetu zménilo mnoho véci a firmy oznacuji za viralni marketing
v8echny typy reklamy, o kterych se alespori trochu mluvi, nicméné podstata viralniho

marketingu je nékde jinde.

Value Viral nebo také hodnotovy virus je kategorie viralniho marketingu v niz se
lidé se svym nazorem na kvalitu produktu ¢&i sluzby svéfuji lidem dal8im. Pro pfiklad
jedna osoba fekne druhé, Ze produkt je vynikajici. Zakaznika nelze touto cestou

zmanipulovat, produkt musi byt opravdu dobry, aby jej dale doporucil.

Pokud napfiklad nékdo nékomu slibi prémii za to, Ze produkt dale proda, tzn.,
lidé zkouseji néco doporucit, jelikoz tim ziskaji urcitou vyhodu, mluvi se o tzv. Guile
Viral neboli Istivy virus. | zde neni lehké doporuéeni néjakym zptsobem zmanipulovat.
Jiz dochazi ke zkresleni nicméné i tak musi byt produkt velmi kvalitni, aby jej dana
osoba doporucila dale. Lidé chtéji svou zkuSenost sdilet s jinymi lidmi. K tomu je také
potfeba mit urcity produkt Ci sluzbu. V prvni fadé musi mit tedy obé strany produkt a
pak teprve mohou jednat. Zakaznici tedy citi smysl v tom nékoho presvédcit, jelikoz tim

pfinesou prospéch i druhym. Tuto kategorii oznacujeme jako Vital Viral.

Lidé radi sdileji hrozné, legracni nebo zajimavé zkuSenosti. Projekty uspésného
charakteru obvykle nebyly zamysleny jako viralni, ale mély za ukol ohromit pobavit,

informovat. Tento zplsob neni vhodny pro propagovani konkrétnich produkt(.

Dle Rohrbachera je posledni kategorii Vile Viral (odporny virus). Tato kategorie
viralniho marketingu je negativniho charakteru. Lidé velice €asto varuji ostatni a Fikaji

jim negativni zkuSenosti. Pro firmy je sdélovani negativnich nazoru na internetu velice

8 JANOUCH V., 2010, s.273.
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nebezpeéné, protoZe se velmi rychle Sifi a dostane se obvykle k velkému poctu

uzivatela.”™

Oblasti viralniho marketingu je mnoho. Jak jiz bylo zminéno pro firmy je dnes
viralnim marketingem to, kdyz se jejich informace, video, obrazek apod. Sifi dale.
Pokud si je firma jistd svym produktem, urcité by méla zkusit do svého mixu zafadit i
tuto sloZzku. Vyhodou je i finanéni stranka: ,K vyhodam viralniho marketingu patii nizka
finanéni naro¢nost diky absenci nakladt pro nakup medialniho prostoru, moznost
rychlé realizace a rychlého $ifeni zpravy...”*° Samoziejmé zalezi také na firmé, ktera
viralni kampan tvofi. Pokud se jedna o velkou firmu, napfiklad Coca Cola, viralni

kampan bude naopak velice nakladna.

3.7. BLOG

Slovo blog vzniklo ze slova webovy zaznamnik. Blog Ize charakterizovat jako
online denik, v némz jsou zvefejnény rizné informace, témata, ale i nazory. Blog Ize
také chapat jako silny nastroj PR pokud je zde komunikace vedena systematicky a
dodrzuje urcita pravidla. Pfispévky, ¢lanky a dal$i informace se zde zvefejhiu;ji
chronologicky. Pokud se tedy firma zabyva rybafenim, je jiz v dnesni dobé nutné mit
také o tomto tématu blog, kde bude radit jak na to, psat ¢lanky ze svych vyprav apod.
Timto si buduje u svych zakaznik( davéru, jelikoz lidé vidi, Ze tato firma nechce pouze

zbohatnout, ale opravdu tomu, co déla, rozumi.®

Kromé klasickych blogu, existuji také videoblogy, které jsou nékdy takeé
nazyvaneé vlogy. Jsou to blogy kompletné vytvofené z video pfispévkl. Dale existuji
blogy, ve kterych se bloguje pfes mobil tzv. moblogging a mikroblogy, do kterych Ize

zafadit napfiklad Twitter.

Lidé radi ¢tou relevantni zpravy — to co je zajima, to co je bavi. Na ¢lanky
reaguiji, ale ve velmi kratkém Case. U kazdého ¢lanku na blogu je uvadén ¢as a datum

vlozeni, ¢tenafi tak vi, zdali ma cenu ¢€lanek jesté komentovat &i nikoliv. OvSem stéle

" JANOUCH V., 2010, s 273.

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 273. ISBN 978-80-247-3622-8.

8 JURASKOVA O., HORNAK P., 2012, s. 34.
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vice ¢tenarl riznych blogu se ke ¢lankim dostava skrze socialni média a tim padem

se doba aktualnosti ¢lanku prodluzuje.

Blogy jsou z marketingového hlediska silny nastroj, pomoci néhoZz se rozsifuje
délka a variabilita kli€ovych slov z pohled( vyhledavacu. Odkazy a propojeni blogu se
samotnou firemni strankou, eshopem je tedy také velmi dllezité. Co upouta ¢tenafovu
pozornost a odlisi blog spole¢nosti od ostatnich podobné zamérenych blogl je jiny
pohled na dané téma. To obsahuje i zvoleni atraktivnich nadpist ¢lanku, vhodné vybrat
slova a poskladat véty, vysvétlovat rizné pojmy a vkladat i zajimavé odkazy. Detaily
zaujmou také, stejné jako analyzy problému. To co &tenafi nemaji radi, jsou napfiklad
velmi dlouhé Clanky, jejichZ obsah by se vesel do ¢lanku mnohem kratSiho. Takovéto
¢lanky jsou pro uZivatele nudné a reakce na né nejsou pfili§ kladné. Pro blog také neni

dobré pfilisné vychloubani a pouzivani slov jako ,my* nebo ,ja“.%*

3.7.1. PROC BY MELA PSAT FIRMA BLOG
Blogy nejsou pouze proto, aby se na nich psaly ¢lanky a oCekavaly se
komentare. Na blogu musi byt jeho tvlrce aktivni. Pro firmu, ktera chce dobre
vystupovat je nutnosti odpovidat na dotazy a komentare, které se pod &lanek, &i jinde
na blogu vyskytnou. Musi odpovidat jak na kladné, tak zaporné komentare, uznat své

chyby. Pokud bude komunikovat timto zpisobem, prohloubi si u lidi diveéru.

,Kvalitnim blogem si mizete udélat dobré jméno v ramci néjakého oboru, nebo

se mizZete stat intemetovou celebritou.

Blog se musi pfizpusobit cilové skupiné, tedy i tomu, jak tato cilova skupina
mluvi. Zdali je zde vhodné pouzit tykani ¢i naopak vykani. Dale je dobré pouZzivat také
slang cilové skupiny. Obsah by mél byt jednoduchy a pro kazdého snadno
pochopitelny. Ma-li blog zaujmout, mél by ¢tenafum pfinaset zajimavé myslenky a

nazory o daném tématu. Idealni je, pokud je na dané téma firma &i podnikatel

8 JANOUCH V., 2010, s 227.
8 POLESNY, David. 10 tipd, jak vytvofit uspéSny blog. [online]. [cit. 2014-03-03]. Dostupné z:
http://www.zive.cz/clanky/10-tipu-jak-vytvorit-uspesny-blog/sc-3-a-149044/
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specialistou. Pro mnoho lidi bude téma uziteéné a najdou zde informace, které

potrebuji.®*

Jak jiz bylo fe¢eno, ¢lanky na blogu mohou byt zaméfeny na urcité téma.
V nejlepsim pFipadé by téma mélo souviset s tim, co firma nabizi. Clanky mohou byt
ohledné recenze produktu €i sluzeb, tim se posili divéra k produktliim, nebo mohou byt
zaméfeny na myslenky a nazory. Pfinosnou efektivitu ma také blog, ktery je zaméfen
nepfimo, tzn., na dané téma pouze okrajové. OvSem je zde velké riziko, Ze bude mit

negativni dopad.

Blog je dulezité mit mimo jiné kvali zvySovani popularity stranek, na které
sméfuji z blogu odkazy. Na blogu mize firma vyjadfit své mySlenky, zapojit se do
diskuse napfiklad o produktu a mit potfebnou argumentaci pro presvédcCeni zakaznika.
Z téchto komentarl maze dale ziskavat informace a tim padem zlepSovat své sluzby a
nedostatky. Blog udrzuje kontakt s komunitou, kterou si dana firma postupné buduje.
Pfispiva k zvySovani znalosti lidi, dava jim zajimavé informace o produktech, zpétna
vazba je ve vétSiné pfipadll obousmeérna. Co se ty€e funkci blogu, tak by mély

pfevazné bavit, uit, informovat, zaméstnavat.

Z marketingového hlediska existuji jisté obecné zasady, které by méla firma pro
psani blogu dodrzovat a to, Ze by si neméla v§imat konkurence a nesrovnavat s ni
produkty, dale by se méla vyvarovat pfehnanych ofekavani, tzn., pokud chce dat
spole¢nost na trh urcity produkt, neméla by o ném informovat dfive, nez si bude
stoprocentné jista, ze to muze splnit. V takovém pfipadé budou zakaznici produkt
oCekavat, nakonec jej nedostanou a firma bude mit negativni reklamu. Musi byt
dodrzovana také frekvence psani ¢lankl — radéji psat méné, nez psat stale dokola

porad na to samé &i podobné téma. &

8 POLESNY, David. 10 tipd, jak vytvofit uspésny blog. [online]. [cit. 2014-03-03]. Dostupné z:
http://www.zive.cz/clanky/10-tipu-jak-vytvorit-uspesny-blog/sc-3-a-149044/
8 JANOUCH V., 2010, s 228-229.
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4. PLANOVANI INTERNETOVE MARKETINGOVE STRATEGIE

Pokud chce firma zacit provozovat svuj eshop, €i jinou aktivitu na internetu a
nasledné ji marketingové podpofit, je dulezité dobfe si naplanovat spravné zvoleni
nastroju ve spravny ¢as. Nejdfive ze vSeho musi ale firma védét co chce. Dale ziskat
co nejvice informaci o potencionalnich zakaznicich a také o konkurenci. Musi si
stanovit cile, kterych chce dosahnout. Nasledné pfidélit zdroje jak finanéni, tak lidské,
technologické apod. VSe zrealizovat, tzn. vytvofit webové stranky, blogy, diskuzni féra,
socialni sité. Jak jiz bylo zminéno, musi si uréit vSechny dalSi marketingové nastroje,

které vyuZije.

Pfi celém tomto procesu je dale nutné zvolit, jak bude spoleCnost komunikovat
se zdkazniky. V dnedni dobé vétSinou probiha komunikace se zakaznikem formalné.
Firmy sdéluji naprosté samoziejmosti jako ,jsme tady pro vas®, ,vase pozadavky jsou
pro nas na prvnim misté“ apod. obvykle komunikace probiha bez napadu. Spolecnosti
si museji uvédomit, Ze zakaznik neni sam, je propojen s dalSimi lidmi, ktefi mohou mit
na zakladé jeho doporuceni pro danou firmu zasadni vliv. Mohou ji dostat na pokraj
trhu nebo ji naopak vyzvednout. Spole¢nosti, které se neumi pfizpusobit, na trhu
neuspéji. Proto je nutné nejen vybrat sou€asné nejvhodnéjsi marketingové nastroje,

ale dale se prizpusobovat a pouZivat nastroje nové.®

Internetové a emailové kampané pfinaseji dobrou navratnost investic*®” Cim
Iépe si zvoli a naplanuje pouziti uréitych marketingovych nastroju, tim vyssi navratnost
investic bude. Nutno podotknout, ze i kdyz se jedna o internetovou marketingovou
¢innost, je dobré zapoijit i offline podporu, ktera bude s nastroji provazana. Napfiklad
pokud se bude pofadat internetova kampan na to, aby se o firmé&, napfiklad restauraci,
dozvédélo co nejvice lidi, tedy povédomi o znacce, je idealni do restaurace dodat také
letaky s hashtagem nazvu restaurace ¢&i informaci, ze pokud se navs$tévnik stane i
fanouskem na Facebooku dostane za to 5% slevu apod. Je tedy velmi mnoho
moznosti jak nastroje vyuzit, ovSem jak ji bylo zminéno, ne vzdy se k dané firmé urdity
marketingovy nastroj hodi a ne vzdy spole¢nost spravé urci jak nebo ve kterou dobu jej

vyuzit.%®

% JANOUCH V., 2010, s 20-21.
8 EREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Management Press, 2011.
s.17. ISBN 978-80-7261-237-6.
% BLAZKOVA M., 207, S. 106.
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4.1. STANOVENI CiLU
Cile mohou byt rizného charakteru, zvySeni prodeje, zvySeni navstévnosti,
budovani povédomi o znacce, image firmy apod. Je dulezité si je spravné zvolit a mize
jich byt vice nez jeden. Obvykle si firmy davaiji za cil zvySit do né&jakého ¢asového
obdobi trzby na urcitou ¢astku. OvSem cilem marketingu na internetu neni pouze
bezprostfedni prodej, jak si mnohé spole€nosti mysli. Jedna se o to, podpofit cely

proces nakupu a az na konci tohoto procesu se nachazi praveé prode;.

Cile se obvykle déli na ty, které jdou smérem k zakaznikovi a na ty, které jdou
od zakaznika, coz je logické, jelikoz oba tyto sméry vyuzivaji obvykle odlisné zplsoby
komunikace a odlisné prostfedky pro komunikaci. Cile, které si spole¢nost obvykle
urCuje pfi sméfovani k zakaznikovi, souviseji s nabidkou produktu — vytvareni
povédomi, poskytovani informaci o produktu, podné&covani poptavky apod. Ukolem
spolecnosti €i agentury je ukazat rozdily a vyhody oproti konkurenci a nasledné
potencionalniho zakaznika pfimét k akci coz muze byt objednani produktu, vyplnéni
formulafe, registrace atd. Nesmi se vSak opominat zakaznik, ktery od dané spolecnosti
jiz néjaky ten produkt ma. Proto je dalSi z cilu, ktery je uréen smérem k zakaznikovi

udrzovani vztahu.

V marketingu v8ak nejde jen o jednosmérnou komunikaci. Aby firma dobfe
prodavala své produkty €i sluzby, musi své zakazniky co mozna nejlépe poznat. Védét
kdo zakaznik je, co potfebuje, jaké jsou jeho preference, ale i napfiklad nazory, co se
mu libi, co ne, jaké jsou pozadavky na zbozi &i sluzby rlznych kategorii, jak jsou se
sluzbami a produkty spolecnosti spokojeni atd. V tomto sméru se tedy definuji
marketingové cile smérem od zakaznikd. Jsou to skupiny cilu, které jsou
zkonkretizovany na zakladé marketingové komunikace a prostfedkd. Spole¢nost by
tedy méla chtit od zakaznik( informace o jejich pozadavcich, potfebach, spokojenosti,
dale informace o zakaznikovi samotném tzn. jméno, adresa, email, telefon, jaké je jeho

nakupni chovani a v neposledni Fadé také vyjadreni zajmu zakaznika o dany produkt.®

8 JANOUCH V., 2011, s 22.
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4.2. VYBER NASTROJU

Zvoleni spravnych marketingovych nastroji zavisi ve velké mife na cilové
skupiné a komunikaci s ni. Kazda spole€nost ma jinou formu komunikace a jinou
cilovou skupinu. Nékteré firmy jsou zaméfeny na mladsi lidi sportovniho typu a nékteré
naopak na starsi kutily. V. mnoha smérech je také rozdil v tom, zdali spole¢nost
preferuje koncové zakazniky, tedy B2C komunikaci nebo firemni zakazniky, tedy B2B.
Pro zjistovani a zacileni na zakaznika B2C budou potfeba jiné marketingové nastroje
nez pro zakaznika B2B, kde je dulezita pfedevsim znacka a budovani duvéry. Pokud
nékdo navstivi WWW stranky, musi najit relevantni informace o firmé a produktech.
Tyto zakladni informace byvaji ovSem uréeny jak manazertim tak napfiklad technikiim.

,Pro B2B komunikaci existuje cela rada nastroji, ze kterych mizeme vybirat**°
Zakaznici B2B nevyuZivaji k hledani pouze Google a Seznam, ale také mensi
specializované vyhledavace, mohou napfiklad pouzivat Heureku Zbozi apod.
Charakteristickym znakem pro tyto zékazniky je, Ze si vysledky vyhledavani prochazeji
pomérné detailn&ji nez koncovi zakaznici B2C. Pouzivaji pfesnéjSi a detailn&jsi nazvy,
které jsou vice popisné a diky tomuto firma pozna jaké nastroje vybrat — nejvétsi
ucinek zde bude mit SEO a PPC reklama. Zakaznici vdak nepouzivaji pouze
vyhledavace, spole¢nost musi tedy vybrat dalSi idealni nastroje. Budou to napfiklad

blogy a rizné odborné katalogy.

Je dllezité nabidnout B2B zakazniklim v nabidce spole¢nosti néco odli§ného,
jelikoz to obvykle tito zakaznici hledaji. Dal$i idealni volbou jsou napfiklad socialni sité,
idealné Linked in, ktery slouzi pfevazné pro B2B komunikaci. Nasledné mailing, kterym

bude spole¢nost zakazniky informovat o novych nabidkach apod.

Co se tyCe vybéru nastrojli pro koncové zakazniky, je to velice podobné. Kazda
firma je odliSna a kazda ma jinou cilovou skupinu zakaznikd. Pro B2C zakazniky je
tedy dobré vybrat nastroje, jako jsou socialni sité, zde naopak kromé Linked in, ktery
muazeme vyuzit v ramci jinych cild. Dale to bude samoziejmé& PPC reklama, ale také
viralni marketing, zbozové srovnavace apod. Vybér nastroji tedy zalezi na
predvidaném chovani zakaznika cilové skupiny. Vzdy je lepSi pouzit nastroja vice,

zalezi ale také na tom, jaké cile si dana firma urci a ¢eho chce dosahnout. Obecné

% BROZ, Frantisek. B2B sales promotion. [online]. [cit. 2014-03-06]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/podpora-prodeje/b2b-sales-promotion__s282x429.html
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vSak plati, ze vétSina nastroji se sebou souvisi a ¢im vice nastroji se pouzije, tim ma

dana spoleénost vétsi $anci svého cile dosahnout.™

4.3. REALIZACE
Pro spole¢nost je dulezité realizovat vSe tak, jak bylo naplanovano, coz neni
vzdy jednoduché. Pokud ma jiz firma vytvofeny své webové stranky, musi je v pribéhu
jejich provozu samoziejmé optimalizovat — optimalizace bude zaleZet budto pfimo na
dané firmé, pokud zaméstnava lidi z danych obor(, nebo ji mize svéfit agenture, to

samé plati pfi optimalizaci jednotlivych marketingovych nastroja.

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach, u webovych stranek je nutné si
dat pozor na to, aby obsahovaly vSechny dulezité slozky jako je pouzitelnost,
atraktivita, vhodny graficky design, ale i komunikace atd. Tvorba webovych stranek je
finan&né nakladna — zalezi vzdy na designu, prvcich a dalSich aspektech, které by
mély obsahovat. Také na tom zdali se bude jednat o webovou prezentaci nebo
eshop.®? Co se ty&e nastaveni jednotlivych marketingovych kampani a nastrojd, zabere
pomeérné dost ¢asu. Zalezi samozfejmé na tom, kolik nastroju bylo vybrano. PPC
kampané AdWords, sKIlik, jsou na realizaci naro¢né z hlediska toho jak schopny je
marketér, ktery je nastavuje a jak rozsahla ma byt kampan. Pokud udéla napfiklad 10
kampani po 8 setech a 5 reklamach, samotna tvorba muze zabrat i nékolik dnu.
Podobné tomu je i u nastroje Facebook ads. Nasledné testovani a optimalizace jiz tolik
¢asu nezabere, ovSem zalezi také na tom, jak ¢asto bude nutné kampané obménovat.
Podobna pravidla plati i u emailingu a SEO optimalizaci. Napfiklad navrh kliCovych
slov, newsletter(, ale i emaill s nabidkami neni jednoduchy. Opét zde zalezi na

rozsahu, nékteré navrhy zaberou nékolik hodin a nékteré nékolik dnt.*?

Velika vyhoda pfi realizaci marketingu na internetu je to, ze si firma muze zvolit
Castku, kterou chce investovat, samoziejmé, ze idealni je pokryt Siroké spektrum
nastroju a vyuzit co mozna nejvétsi finanéni prostfedky. Nicméné v nékterych
pfipadech pokud se jedna o mensi spole€nost, investice nemusi byt tak velka, a i
presto mize marketing a jeho nastroje fungovat. Zalezi na tom, jak je propoji a kolik

financi pfidéli k uritému nastroji. DalSi vyhody realizace jsou flexibilita, kdy se da vse

1 JANOUCH V., 2010, s 22.
92 CHROMNY. J., 2005, s. 6
% PROCHAZKA D., 2012, s 32-33.
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rychle upravit, zménit nahradit apod., také snadné propojeni, pfizplisobeni cilové

skupiné atd.**

4.4. MONITOROVANI, ANALYZA A ZLEPSOVANI
Jak si vedou jednotlivé nastroje internetového marketingu, zdali na stranky

chodi lidé a jaké jsou nejcastéjSi zdroje navstév, je velmi dulezité méfit. Zavisi na tom
pravé optimalizace, zlepSovani a Upravy, ale je i kliéem k tomu, najit problém. Ve
veétsiné analytickych nastroju, ale i samotnych marketingovych nastroju existuji tzv. KPI
ukazatele, coz jsou kliCové ukazatele vykonu. Z nich mize marketér ¢i firma vydist,
jaka metrika je uspésna, jaka naopak neluspésna a co je potieba zlepsit. Klicové
ukazatele obvykle nejsou nijak pevné stanoveny. Spole¢nost €i zkuseny analytik si je
ve vétsiné pfipadd urcuji sami. Jsou rozdilné u méfeni webovych stranek, stejné jako u

proklikovych reklam & SEO optimalizaci.®®

,Webova analytika se neustale potyka s vyzvami, jak lépe a presnéji mérit, co

se na webu déje. Lidi se chovayji jinak a prostfedi interetu je stale komplikovanéjsi* %

Aby se mohla firma ve svych vysledcich zlepSovat, musi vSechny tyto klicové
ukazatele sledovat a vyhodnocovat. Na zakladé nich pak upravovat svou dosavadni
strategii, pro pfiklad pokud firma na svych webovych strankach nezaznamenava
prodeje, které oCekavala, musi zjistit, kde je problém. Nejdfive se podiva do svého
analytického nastroje, kde uvidi, ze navstévnost je dobra. Méla by tedy zkontrolovat,
kde tito navstévnici nejcastéji na WWW strankach chodi. Pokud zjisti, ze uzivatelé
navstévuiji stranky, které oCekavala, zde problém nebude. Musi pfejit k dalSimu kroku,
je potfeba zjistit, zda zakaznici davaji zbozi do koSiku. Pokud ne, je problém zde.
Nékdy byva feSeni napfiklad v upravé nakupniho tlacitka apod. VSe zminéné jsou

individualni zaleZzitosti, které nemusi mit vzdy to stejné feseni.

K analyze existuje spousta nastroju. Jednim z nejpouzivanéjSich je nastroj
Google Analytics. Méfi nejenom navstévnost webu, ale dokaze zméfit i navstévnost

riznych aplikaci, zalozek, online her apod. Nabizi Sirokou $kalu moznosti, nicméné

% ZAMAZALOVA M., 2010, s. 463.

% APPELTAUER, Roman. KPI — Kli¢ové ukazatele nejen webu. [online]. [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:
http://blog.romag.cz/kpi-klicove-ukazatele-nejen-webu

% MIKULA, Vojtéch. Dieta Google Analytics prospéje. [online]. [cit. 2014-03-06]. Dostupné z:
http://blog.h1.cz/aktualne/dieta-google-analytics-prospeje/
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spole¢nosti jej pfevazné pouzivaji na webovou analytiku. Nejen, ze firma muze
monitorovat navstévnost, ale také své trzby a vykon jednotlivych produktd, tzn., jaké
produkty byly v jaky den ¢i hodinu objednany, z jakého zdroje byly objednany, odkud
byl ¢lovék, ktery zboZi objednal a spoustu dalSich metrik. To dava firmé& velkou Skalu
informaci o zakaznikovi, se kterymi mize dale pracovat. ,Kazdy provozovatel
internetové prezentace by se mél zajimat o to, zda a jak dobre pini svij Gcel. Potfebné
informace Ize nejlépe ziskat analyzou dat o poctu, cilech a ¢innostech navstévniki

webu.®’

Nastroj Google Analytics je zdarma. Aby zacal na strankach méfit navstévnost,
musi byt do kddu stranky vlozen specialni méfici pixel. OvSem jako vSechny nastroje, i
Google Analytics ma jisté nedostatky. Pro pfiklad po 30 minutach ne€innosti
navstévnika, zapoditava novou navstévu. Nejvétsi vyhodou je, Ze zde Ize srovnat
navstévy vs. transakce Ci navstévy z predchoziho obdobi a dalsi dulezité metriky. VSe
je pfehledné zobrazeno v grafu. Nastroj Google Analytics Ize dale propojit s nékterymi
dalSimi nastroji a Iépe tak méfit veSkeré udaje. Napfiklad se umozriuje sparovat
s Google AdWords a nasledné z néj zobrazovat udaje. Vzhledem k tomu, ze kazdy
z téchto nastroju méfi jinak, budou se data liSit. Google Analytics také umoznuje
nastavit méfeni tzv. cill, tzn. registrace, kliknuti na dana tlacitka, vypInéni riznych

formular, mikrokonverze apod.

DalSimi méficimi systémy mohou byt nastroje uréené pfimo pro tvorbu a spravu
webd jako je napfiklad WordPress nebo Presta. Ty také zaznamenavaiji rlizna data,
jako jsou objednavky navstévnost, navic oviem také faktury. Téchto analytickych
nastroju je cela fada, zalezi tedy na spole¢nosti nebo agenture jaké metriky potfebuje

méfit.%

" FENDRYCH, Adam. Zaklady prace s Google Analytics. [onling]. [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://blog.dobryweb.cz/zaklady-prace-s-google-analytics-1-dil
% JANOUCH V., 2010, s 116.
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5. FACEBOOK JAKO MODERNI NASTROJ PRO PRIVEDENI
ZAKAZNIKU

Celosvétoveé je Facebook nejvyuzivangjsi socialni siti a pouziva ji vice nez
miliarda lidi, proto je pro spole&nost nutnosti byt na této socialni siti také. Facebook
pracuje na principu vztahu a jakési davéry. Jiz samotné prodeje jsou zaloZzeny na
vzajemné duveére. Vztahy jsou v drtivé vétsiné hlavnim faktorem, pro¢ dany zakaznik
nakupuje u té &i jiné firmy. Pokud zakaznik firmé véFi, nakupuje u ni, v opaéném
pfipadé nakupuje jinde. Dlveéra je velmi dllezita i z hlediska konkurence. V dnesnim
trznim terénu se spolec¢nosti setkavaji s vy$8im poctem konkurent( a chytfejSich

informacemi vyzbrojenych kupuijicich.“*

Facebook je nejenom silny nastroj pro zakaznickou podporu, budovani image a
povédomi o znacce. Je také mostem pro pfivedeni zakaznik( na webové stranky.
Mnoho spolecnosti jej vyuziva Spatné. V prvni fadé chtéji mit co nejvice fanousku a je
jim jedno jak je sezenou, chtéji také co nejvice sdileni, komentaru, “to se mi libi“.
Zameériuji se tedy na kvantitu, nikoliv na kvalitu. OvSem dulezité je se zde zaméfit na
spravné metriky. To jsou v prvni fadé navstévy na webu, mikrokonverze, registrace, ale
hlavné trzby. Kazdy uzivatel Facebooku ma néjaké zajmy, ke kterym se na této socialni
siti hlasi, navic zde vyplfuje informace odkud je, kolik mu je let, zdali je zadany &i
nikoliv, popfipadé kde pracuje atd. Pro firmy se tedy naskyta skvéla pfilezitost jak na
tyto lidi zacilit. Navic oproti napfiklad vyhledavacum, zde uZivatelé travi az 6 hodin

denné — u vyhledavacu je to nékolik minut az hodina.

Na Facebooku je dulezité ptat se zakaznik(l, co chtéji, jaké maji pozadavky, ale
i s ¢im jsou nespokojeni, co by zlepsSili apod. a nasledné jim odpovidat. Tim ziska
spole¢nost u zakaznika divéru a v nékterych pfipadech presvédci i ty uzivatele, ktefi
doposud firmé nevéfili. Spole¢nosti vyuzivaji Facebook i jako centrum zakaznické
podpory, nezamérfuji se tedy ani tolik na obsah, spiSe na to, aby bylo zakaznikiim vzdy
rychle odpovézeno.'® Facebook je v tomto sméru dokonaly nastroj pro praci se
zakazniky, ale samozfejmé ma také své nevyhody. Vlozeny prispévek se nezobrazi

v8em fanouskdm, které dana spolecnost ziskala, v sou¢asné dobé se zobrazi méné

% SHIH C.CH., 2010, s. 75.
100 JANOUCH V., 2010, s 246.
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nez 16% uzivatel(. Facebook chce timto zpusobem zajistit, aby firmy vkladaly pouze

kvalitni obsah a také to, aby vyuzivaly placenou reklamu.

5.1. FANOUSCI/ZAKAZNICI

To, Zze ma firma na své strance velky pocet fanousk, urcité neznamena, ze
v8ichni jsou zakaznici, spiSe naopak. Mnoho firem stale fanoudky nakupuje, coz ve své
podstaté nici algoritmus celého Facebooku a zacileni reklam. Nakoupeni fanousci
nikdy nebudou reagovat na obsah Facebook firemni stranky a nikdy nenakoupi
v eshopu, popfipadé nenavstivi kamennou prodejnu. Tito fanouci jsou Casto
prodavani na tzv. click farmach. Farmy jsou umistény obvykle v jihovychodni Asii
(Indie, Bangladés, Indonésie, Filipiny). V click farmach jsou realni uzivatelé, ktefi
prostfednictvim pocitacl zakladaji jeden profil vedle druhého a s nimi stejné rychle
likuji stranky. Ve vysledku tedy stranka ziska fanousky za nizkou cenu. Ov8em tito
fanousci nebudou nikdy reagovat na obsah a stranka je nebude zajimat, jelikoz nejsou
realni. Spole€nosti si obvykle tyto fanousky nakupuiji, aby ze za¢atku uzivatelé
Facebooku vidéli, Zze jich ma firma dostatek, tedy, Ze je davéryhodna. Tohle je
spole¢nostmi Casto brano jako dobra strategie. Zapominaji se ovsem zamyslet nad tim,
Ze obsah stranky uvidi jen mala ¢ast fanousku, a maze ho vidét pravé prevazné ta,

ktera je nakoupenad, coz je ve vysledku k ni¢emu.***

Pokud si chtéji spole€nosti vytvofit kvalitni databazi a nasledné prodavat &i plnit
jiné cile, potfebuji k tomu relevantni fanousky. Zadna click farma a podobné nastroje ji
k tomu nepomohou. Jak uvadi expert na Facebook marketing Jon Loomer: ,Relevance
is the Key“® Spousta uZivateltl Facebooku dava svj like strankam, kde je zaujme
napfiklad jen obrazek a ve skuteénosti nemusi ani védét, zZe se ke strance pfidali.
Takovito fanousci nejsou relevantni a na strance jsou v podstaté zbytecni. Aby se
fanousek stal potencionalnim zakaznikem, musi mit k tématu, které stranka propaguje
urcity vztah. Pro pfivedeni maximalné relevantnich fanouskd funguje nejlépe placena
reklama. Dale je ovSem nutné na stranku vkladat kvalitni obsah, ktery ma pro
pfivedeného fanouska hodnotu, tim se opét zveda jeho divéra. Pfeména fanouska

v zakaznika maze byt tak kratkodoby stejné jako dlouhodoby proces. Néktefi fanousci

101 KALAL, David. Click farmy a falesni fanousci. [online]. [cit. 2014-03-07]. Dostupné z:
http://mngsocial.com/cs/blog/59-click-farmy-a-falesni-fanousci
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nakupuji a registruji se na dané cilové strance hned a néktefi si stranku a vSe s ni

spojené diikladné& prohlédnou, nez poprvé udélaji néjakou akci.'*®

5.2. PLACENA REKLAMA NA FACEBOOKU

Socialni sit Facebook nabizi pro spole¢nosti, ale i soukromé osoby placenou
reklamu, kterou Ize podpofit firemni stranky jak na Facebooku, tak na webu, popfipadé
je mozné podpofit i aplikaci nebo udalost. Reklamy pracuji na podobném principu jako
PPC systémy AdWords, sKIik, tedy na aukéni bazi, kdy se mlze zvolit platba budto za
proklik, nebo za zobrazeni. Platba za tisic zobrazeni se zde muze odhadnout ru¢né,
anebo nastavit tzv. optimalizovana nabidka za tisic zobrazeni, kdy Facebook urCuje
cenu a to, komu se bude reklama zobrazovat, podle urcitého algoritmu. Napfiklad, kdyz
se zvoli nabidka s cilem ziskat co nejvice fanousku, bude reklama zobrazovana lidem,
u kterych je nejvétsi pravdépodobnost, Ze udélaji danou akci — kliknuti na web, zajem o
pfispévek, like stranky apod. ,Na rozdil od jinych reklamnich platforem typu PPC se
zde necili na vyhledavaci dotazy. Reklamy na Facebooku jsou tak fazeny nékam mezi

vyhledévaci a obsahovou sit* %

Facebook ads jsou idealnim prostfedkem pro pfivedeni zakaznikl na webové
stranky. Lze je perfektné zacilit dle zajmu uzivatele a pfi nizkych nakladech.
Samozfejmé zalezi na tom, jak Siroké je publikum a kolik lidi chce dana firma na web
jednu korunu. Zalezi také na tom, jak je reklama zajimava, ale hlavné na tom, jak je
zajimavy dany produkt a stranka. V neposledni fadé také na kvalité zacileni, ne
vSechny firmy ¢i marketéfi jsou schopni dobfe zacilit na maximalné relevantni

publikum.

Cilit Ize podle véku, mista bydlisté, prace, skoly, na zakladé zajmua apod. Lze
také vyuzit cileni retargetingu. To znamena Facebook zacili na lidi, ktefi jiz navstivili
webové stranky. Tento zpusob je na Facebooku pomérné novy a funguje na principu
oznackovani uzivatelovych cookies — uzivatel jde napfiklad pfes PPC reklamu na
webové stranky, nasledné je oznackovan specialnim méficim kédem. Po pfichodu na

Facebook, uzivatele vyhleda a zobrazi mu reklamu. Tento zpUsob je velice ucinny a

1% SHIH C.CH., 2010, s. 78,
10% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1. Computer
Press, 2010, s. 250. ISBN 978-80-251-2795-7.
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dava firmam moznost zacilit na maximalné relevantni publikum. DalSim zpUsobem je
cileni na zakladé emailu a jejich podobnosti. Kazdy zakaznik, ktery nakoupi, vyplfiuje

v objednavce svuj email. Firmy tak rozSifuji svou emailovou databazi. Na nasbirané
emaily muze spole¢nost na Facebooku zacilit a nabidnout stavajicim zakaznikam
napfiklad néjakou akci. Je zde také moznost na zakladé téchto emailt vytvofit podobna
publika, coZz znamena, Ze Facebook vyhleda dle “né&jakého” algoritmu lidi, ktefi se

chovaji stejné a maji stejné zajmy jako uzivatelé emailové databaze.'®

Co se tyle zobrazovani reklam, jsou dvojiho typu, v news feedu a v pravém
sloupci. Kazda z téchto reklam ma obecné jinou miru prokliku, tedy zjednodusené
feCeno zajmu u uzivatell. Spole€nosti museji vybirat takové reklamy, které jsou
dostatecné atraktivni a zarover vypovidajici a ne moc otravné. Mély by odkazovat na
Facebook stranku nebo pfimo na web. VSe ma svoje vyhody a nevyhody. Pro
pfivedeni maximalniho poctu zakaznikl je idealni reklamy cilit pfimo na WWW stranky.
Zde zalezi na tom, zda se reklamy zaméfi na sou€asné fanousky, nebo na uzivatele,
ktefi zatim nejsou fanousky firemni stranky — je pravdépodobné, Ze sou€asni fanousci
budou na webu delSi dobu nez uzivatelé, ktefi se zatim ke strance nepfidali. Facebook
reklamy jsou o tom, zvolit tu spravnou strategii, ktera je obvykle u kazdé firemni stranky

jina.

Zacileni na dané ¢asti publika znamena také presnéjsi méreni vysledkl. Pokud
reklama u urcitého publika nefunguje a u jiného ano, je znama pfi€ina a reklama se
muze dale optimalizovat. Kampané je vzdy lepSi rozdélit na mens§i ¢asti a sledovat a
méfit jejich vyvoj. Firmy by vSak mély pamatovat na to, Ze placena reklama na
Facebooku je od té ve vyhledavani odliSna. Lidé se na Facebook chodi bavit, nikoliv

nakupovat, proto je pro spoleénost daleko t€zSi pfimét uzivatele k navstévé webovych

stranek a nasledné koupi.**®

5.3. FACEBOOK STRANKA A JEJi OBSAH
To co spoleénost na Facebookové stranky vklada a jak je pouziva, je jednou
z nejpodstatnéjSich véci, jak pro pfilakani novych potencionalnich zakazniku, tak pro

udrzeni stavajicich. Obsah zvefejfiovany na strankach musi mit pro uzivatele néjakou

195 TREADAWAY CH., SMITH M., 2011, s. 66.
196 SHIH C.CH., 2010, s. 98 -99.
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hodnotu. MdzZou to byt rady, tipy, navody, odkazy na zajimavé ¢lanky na blogu, ale i
vtipna videa, obrazky apod. Existuje spoustu moznosti jak uZivatele zaujmout. Jeden

z dulezitych aspektu je samotné uzivatele zapoijit. RUzné interaktivni pfispévky
hadanky, soutéZe na dané téma jsou idealnim feSenim. Na strance se musi firma drzet
tématu, tedy, takovéto pfispévky museji mit s danym tématem néco spoleéného.
Vytvéarejte pribéhy, které zakaznika pohiti.“*®’ Nicméné najde se i spousta spoleénosti,
zvefejnujici na sveé stranky obsah, ktery nema nic spoleéného s tim, co délaji. Takovyto
obsah muze mit velkou miru zaujeti, nicméné je nevypovidajici a pravdépodobné

nepfilaka fanousky na stranky a nepfiméje je k nakupu.*®®

Firma by také méla mit poutavy cover obrazek a profilovou fotku. Tim si u
fanousku ziska image. Na cover obrazky mohou byt napsany i nejrizné;jsi aktualni
akce, které zrovna probihaji na webovych strankach. Umistit se na né musi i vyzva
k akci — navstiv nas eshop, vyuzij slevu, podivej se na video atd. Do profilové fotky se
doporuduje vlozit pfimo logo, které ale musi byt dobfe viditelné, v opacném pfipadé se
zde umistuje obrazek, ktery vystihuje danou spole€nost. Umistovany zde mohou byt i
specialni nabidky, zalezi na spole¢nosti, jakou variantu zvoli. DalSi dllezitou slozkou
jsou odkazy na web, aby se zakaznik mohl na stranky co nejjednoduseji prokliknout.
Meély by byt jak v cover obrazku, tak v profilové fotce i informacich. Co se tyCe cilovych
stranek, je nutné je dobfe zvazit. Pokud chce spole¢nost fanouskovi nabidnout slevu,
zvefejni ji na FB stranc, tak by se k ni mél po kliknuti ihned dostat. Nékteré firmy
odkazuji na uplné jinou stranku, nez se dana informace nachazi, coz je Spatné feSeni a
zakaznik, nez aby na strankach slevu hledal, radéji odejde. Uzivatel chce co
nejjednodussi nakup ¢&i ziskani informaci, proto se mu musi spolec¢nost pfizplsobit a

zbyte€né mu cestu k nakupu &i jiné akci nekomplikovat.

Obsahem Facebooku jsou také tzv., zalozky. Zde mohou firmy prezentovat své
nabidky, pofadat soutéze, vkladat ¢lanky. Maji prakticky neomezené moznosti.
Vyuzivaji se pfedevsim, pokud firma nechce svoji zed zaplavovat informacemi, které
muze vyuzit jinak, jako jsou pravé soutéze, ¢i dlouhodobé nabidky, nebo napfiklad
zapisy do newsletteru. Dale se pouzivaji k riznym interaktivnim aplikacim, napfiklad ke

hram, nebo jako misto, kde mohou lidé hodnotit a doporu€ovat produkty formou

197 | BRINCZ, David. BEZ MODRYCH BRYLI — MEJTE VLASTNI NAZOR. [online]. [cit. 2014-03-08].
Dostupné z: http://www.davidlorincz.cz/bez-modrych-bryli-mejte-vlastni-nazor
18 TREADAWAY CH., SMITH M., 2011, s. 66.
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diskuse. Také se daji pouzit, jako jakési okno na webové stranky tzn. Ize v nich vidét

urcité stranky nebo podstranky webu.**®

5.4. APLIKACE A HRY
Facebook slouzi hlavné pro zabavu a pro socialni kontakty. Spole¢nost musi
zvazit, zda na této socialni siti vyuZzije také veliky potencial aplikaci a her. Lidé
dennodenné hraji a zkou$eji nejrliiznéjsi zabavné aplikace. Firmy maji tedy pfilezitost
prostfednictvim téchto slozek pfivést na svij web dalsi potencionalni zakazniky.
Aplikace je schopna zjistit informace o zakaznikovi — email, jméno, adresu apod.
Samozfejmé uzivatel s tim musi vZdy souhlasit. Zde se naskyta pro firmu moznost

zvysit nejen naviétévnosti, ale také databazi kontaktd.™°

Firmy vyvijeji aplikace, které se napoji na Facebook rozhrani, tzn., ze nemusi
vyvijet UpIné cely systém. Existuji aplikace, které umoznuji interagovat navzajem mezi
sebou. Lze tedy napfiklad vyzvat svého kamarada na hru ve fotbale €i tenise. Hry hraje
denné velky pocet lidi. To dava spolecnostem dalSi pfilezZitost jak zacilit i na kamarady

jiz ziskanych uzivatelu.

Dal$i popularni aplikaci jsou tzv. virtualni darky, které umozniuji na zed svého
kamarada vlozit darek — tento zpUlsob je idealni, pokud si firma vytvofi darek své
znacky, mlze tedy propagovat své produkty. U vétSiny aplikaci tykajicich se virtualnich
darkl se za né i plati, a to nékdy dost vysokymi ¢astkami. Aplikace na Facebooku
disponuji mnoha moznostmi napfiklad spole¢nost Pizza Hut ma FB aplikaci
prostfednictvim které si Ize dovést pizzu az doma. Nevyhodou aplikaci a her je jejich
cena. Nejen ze vytvoreni aplikace ¢i hry zabere vyvojaifim hodné casu, ale také
naklady na jejich tvorbu jsou vysoké. ,Investice do aplikace, jakkoliv mize byt velka (u
upiné nejjednoduss$ich aplikaci se mize pohybovat kolem deseti tisic, kvalita ale
samozfejmé bude podstatné drazsi), se v mnoha pfipadech vyplati.*** Firma se proto
musi rozhodnout, zda se takovato aplikace vyplati i nikoliv. Musi zvazit a odhadnout

pro a proti, tedy jestli aplikace nasbira dostatek kontakt(l, zdali pom(ze k navstévnosti

109 TREADAWAY CH., SMITH M., 2011, s. 78
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webu, narlstu trzeb a splni dal$i oCekavané cile. Ne vSechny aplikace a hry jsou

zabavné.*?

Dal3i ¢astou vyuzivanou aplikaci jsou soutéZe. Pfed nedavnem Facebook
spustil moznost pofadani soutézi na zdi, které byly doposud zakazané. Pro mnohé
firmy tak pfestaly mit soutéze v aplikacich vyznam. ,Aplikace sice uz pro soutéZe na
Facebooku nejsou podminkou, presto ale stale maji sviij smysl.“*** Soutézemi pfilaka
firma na stranky mnoho novych navstévniku, nicméné musi si dat pozor na jejich
relevantnost, jelikoZ existuji i profesionalni skupiny soutéZicich, ktefi soutéze pfimo
vyhledavaji a podporuji se v tom, aby vyhrali, a po vyhfe jiz je dal samotna stranka
nezajima. Soutézni aplikace jsou idealni pro zvy3eni interakci na strance a dale také
pro zvySeni poctu novych fanouskul, ziskani emailt a novych navstév webovych

stranek.

5.5. ANALYZA A VYHODNOCENiI FACEBOOK STRATEGIE
Tak jako vétSina nastroji i Facebook ma své techniky a postupy jak méfit

uspésnost. U Facebook stranky to jsou metriky insights, které mapuji Facebook
stranku a vSe co se na ni déje. Spole¢nosti zde mohou vidét, kolika lidem se pfispévek
zobrazil, zdali na néj kliknuli, zobrazili fotky, kliknuli na odkaz, popfipadé jej skryli, i se
odebrali ze stranky. Metrikou, ktera je pro dost marketért a spole¢nosti zasadni je
pocet lidi, ktefi o strance mluvi. Ta vychazi z jakési rovnice, kolik bylo za den pfispévku
a kolik fanous$kl na né reagovalo, ukazuje zapojeni fanouskl na strance. Ov§em neni
Uplna, nezapoditava se do ni naptiklad zobrazeni fotky, kliknuti na pfispévek a dalsi.
Néktefi lidé si prohlédnout album &i prehraiji video, aniz by museli zanechat svj like,
komentaf Ci by pfispévek sdileli dal, proto musi firma brat v potaz i tyto metriky, které
jsou také dilezité. Lze vyhodnocovat i samotnou navstévnost, a to, ze kterych zdroja
lidé na stranky pfisli, a ze kterych se stali napfiklad fanousky. Statistiky umoznuiji zjistit
také to, které zalozky byly nejvice navs§tévovany, zdali fotky, timeline, mapa, informace

apod.***
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Vyhodnocovat by se mély i samotné reklamy. Opét se zde Casto méfi Spatné
metriky jako je napfiklad cena za proklik. , You are casting time and money facusing on
pfipadech musi byt nabidka naopak vysoka, jelikoZ konkurence nabizi podobné
reklamy. Dulezité je méfit miru prokliku a dosah reklamy a dle toho kampané
optimalizovat. 70% Uspé&snosti reklamy je v obrazku reklamy. Cim bude poutavéjsi, tim
budou uzivatele na reklamu vice klikat. Samoziejmé je dulezity i text. Reklama
s dobrym textem a obrazkem, ktery pfildaka pozornost, zvysi zminény dosah i miru
prokliku. Samoziejmosti je relevance, ktera musi byt v souladu s komunikaci a cilovou
skupinou na Facebook strance. Reklamy mohou byt uspé3né samy o sobég, ale to jesté

neznamena, Ze je Uspé&sna také Facebook stranka a naopak.'*

Méfit se museji také socialni tlaCitka, ktera si spole€nosti na sv(j web umistuiji.
Tyto tlacitka slouzi k interakci na webu — sdileni, komentovani ¢lanku apod. Na
zakladé méreni ucinnosti socialnich tladitek Ize urdit kolik lidi na né kliklo, kolik lidi
sdilelo ¢lanek, komentovalo produkt apod. Pokud na tla¢itka reaguje malo lidi, je dobré

je umistit jinam.™’

Facebook ovliviiuje navstévnost, proto by se spolecnost neméla zamérit jen na
vyhodnocovani ve Facebook insights, ale pouzit také jiz zminény nastroj Google
Anlalytics, kde lze vidét v podstaté klicové metriky jako jsou navstévy, nové navstévy,
konverzni pomér, trzby apod. Google Analytics nabizi pfi méfeni dvé dimenze, a to
primarni a sekundarni. Pfehledné se Ize tedy podivat, kolik lidi pfiSlo z jaké kampané
zdroje, ale i z jaké reklamy, muze se tak lépe optimalizovat Uspésnost reklam.
Napfiklad: z reklamy Cislo 1 je mnohem vétsi navstévnost, nez z reklamy Cislo 2, ale
z reklamy Cislo dveé jsou daleko vy$Si trzby, proto je dulezité zvazit, zda se reklama
Cislo 1 vypne nebo napfiklad upravi, aby generovala vy$Si zisk. V Analytics Ize dale
také monitorovat navstévniky v realném ¢ase, na jaké stranky prostfednictvim
Facebook stranky ¢i Facebook kampani chodi, kolik na nich travi Casu apod. Idealni je

si nastavit segmenty a oznackovat zakazniky. Pfi tomto nastaveni je mozné rozeznavat

115 | OOMER, Jon. Eeping it Real, The New Facebook Ad Campaigns and Facebook Page Tagging.
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zakazniky, ktefi jiz nakoupili od téch, ktefi jsou novi. VSechny tyto metriky ve spojeni

s Facebook insights vyrazné pomahaji k optimalizaci kampani.**®

5.5.1. NAVRATNOST INVESTIC
¢i jiné socialni sité své investice, chce, aby jejich navrat byl co mozna nejvyssi.
Nicméné si je nutné uvédomit, Ze navracené investice nemusi byt nutné trzby. Zalezi
opét na cilech, kterych chce firma dosahnout. Prostiednictvim Facebooku Ize ziskat
spoustu novych obchodnich kontakt(, stejné tak, jako Sirokou databazi emailu, ktera je
pro dalSi rozvoj firmy vice nez potfebna. Po ziskani téchto kontaktll se mlze stat, ze
investice se navrati i z jiného zdroje pro ktery dané kontakty vyuZzijeme napfiklad.
ziskané kontakty budou vyuzity pro email marketing, ktery pfinese firmé
devitinasobnou navratnost investic. Mnoho firem jiz takto neuvazuje, a pokud jim
propagace na Facebooku nevydélava, upusti od ni a snazi se, aby jejich Facebook

stranka $ifila pouze pov&domi o znaéce a image.'**

Placenou reklamou na Facebooku, stejné jako organickym Sifenim, Ize
dosahnout vysoké navratnosti investic, samoziejmé, i co se ty€e pfimych trzeb. OvSem
je nutné testovani, jak jiz bylo zminéno, ne vzdy funguje doporuéeny postup. Pokud
spole¢nost nabizi napfiklad kavu, je jednodussi vybudovat silnou zakladnu zakazniku,
ktefi budou nakupovat pravidelng&, nez kdyz prodava napfiklad karavany, které nejsou
spotfebni zbozi. U kavy mlze jit tedy navratnost investic, co se ty¢e trzeb nahoru. U
karavanu se nepredpoklada pravidelné nakupovani. Ovéem, pokud proda spole¢nost

jeden karavan mésicné, navratnost investic bude také vysoka.

Navratnost investic musi firma pfesné vypoditat, ovSem ¢asto se najdou
spoleénosti, které délaji ve vypoctu chyby ,Pro vypocet navratnosti investic je klicové
presné vycislit prijmy a naklady. Coz je ve vétsiné pfipadi znaény problém, protoZe
nékteré naklady se tézko alokuji a naopak lehce prehlizeji; zaroven vycisleni prijma je
w120

problematické z hlediska ¢asového obdobi, po které je pfinos z dané akce patmy.

Ne jinak tomu je na Facebooku, pokud napfiklad uzivatel klikne na Facebook reklamu
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a nenakoupi ihned, ale az za 20 dni, tzn., nakup se pficte FB reklamé. Mezitim si jiz
v8ak spole¢nost vypocitala navratnost investic a nezapocitala do néj tento nakup,
jelikoz se jesté neuskutecnil. Vysledky tedy mohou byt zkreslené. Aby mohla firma

pfesné méfit navratnost investic, musi si na takovéto detaily davat pozor a vSe dobfe

promyslet.*?!

121 FODOR, Ales. Newsletter: O navratnosti investic — 1. &ast. [online]. [cit. 2014-03-10]. Dostupné z:
http://blog.dobryweb.cz/o-navratnosti-investic-1-cast

65



6. ZISKANI ZAKAZNIKA

Samotné pfivedeni zakaznika pomoci internetovych nastroji jeSté neznamena,
Ze zakaznik nakoupi. Céast, kdy zakaznik nakoupi, je$té& nikdo nezvladl dokonale,
v8ichni stale experimentuji a hledaji. Lidé, ktefi navstévuji internetové obchody, se
rozdéluji zpravidla na dva typy. Prvni typ chce konkrétni véc, vi, jak se jmenuje, chce ji
koupit, koupi a odchazi pry€. Druhy typ navstévnik(, kterych je vétSina jsou ti, ktefi
nevi, co chtéji koupit, nebo maji pouze malou pfedstavu. Chté&ji koupit i néco
konkrétniho, ale klidné se daji zlakat k nakupu i jiného zboZi tj. napfiklad typ
supermarketového zakaznika, ktery jde do obchodu pro dva rohliky a odejde

s nakupem za tisic korun.

Co se ty&e prvniho typu, vyhovét takovému zakaznikovi je pomérné snadné.
Staci mit zboZi v nabidce, mit kvalitni vyhledavaci systém tzn. takovy, ktery dokaze
vyhledat i pfes nepfesné nebo neuplné zadani. Napfiklad zobrazi seznam knih Karla
Capka, uz kdyz uzivatel napi$e pouze “Capek” nebo “Karel*, jelikoz po pfichodu
uzivatelt na web, se jim nechce psat dlouhé slovni spojeni. Ziskat zakaznika druhého
a nic nenakoupili. Nejspise nechtéli ani konkrétni zbozi. P¥isli bez jasného zaméru,
bohuzel je nic nezaujalo, tak zase odesli nékam jinam. Je dllezité takového
navstévnika chytit a udrzet si ho, i kdyz vejde na stranky zcela omylem. Klicem je
vstupni stranka, na kterou navstévnik pfijde po kliknuti z reklamy nebo organicky.
VétSina zakaznikl druhého tipu totiz konéi svoji navstévu vstupni strankou a dale jiz

nejdou, proto je duleZité zakaznika chytit jiz v tomto kroku.*?

Firma by méla na své vstupni strance sloganem sdélit, co neodolatelného
nabizi. Idealni je slogan ménit a nechat ho stfidat, aby bylo zakaznikim sdélovano
vzdy néco vyjimeéného. Spoleénosti ¢asto sdéluji hromadné slevy, akéni produkty,
vérnostni programy. Je dulezité také zddrazrnovat jak jednoduché a bezpeéné je na
webovych strankach nakupovat, co je na webu navic oproti ostatnim web(m, jakmile je

zakaznik ziskan a jeho spokojenost je naplnéna, je jiz skoro hotovo.

122 4| AVENKA J., 2001, s. 106.
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6.1. CILOVA STRANKA JE VICE NEZ DULEZITA
s~Jednotlivé WWW stranky vasi firemni prezentace by mély obsahovat jen

takovy objem dat, aby jejich stanoveni netrvalo pfili§ dlouho a nedo$lo tak k pfekroCeni
hranici 20 sekund.“*® Pravidlo 20 sekund je nepsané pravidlo, kdy po prekro&eni této
hranice odchazi vétSina uzivatell ze stranek pry¢. Toto pravidlo neplati stoprocentné a
vzdy. Pokud stranka dostate¢né zaujme svym obsahem, jsou navstévnici ochotni byt
na jedné strance i delSi dobu a ¢ekat napfiklad na staZeni letaku, i na to, nez se na
strankach nacte kosSik. Hranice je tedy dost ¢asto individualni. Proto je velice dllezité
zakaznika nécim zaujmout. Mohou to byt jiz zminéné vyprodeje nebo slevy, ale také to

muZze byt napfiklad vérnostni nebo bonusovy program.

Titulni strana musi mit jasnou a velmi pfehlednou navigaci, ktera mifi ihned
k tomu, co navstévnika maze zaujmout, jelikoz zakaznici ve vétSiné pfipadu pfijdou
bez konkrétni pfedstavy. Pokud se jedna o eshop se sportovnimi potfebami, musi se
zakaznikovi okamzité zobrazit seznam sportli, aby si nasel ten svij. Pokud hraje tenis,
okamzité se mu musi vnutit novinky, akce, slevy tykajici se tenisového vybaveni.
Spolecnost by méla pouzivat také doporuceni. Vzhledem k tomu, ze zakaznici ve
vétsiné pfipadu pfijdou bez konkrétniho cile, méla by se na cilové strance nachazet
budto pfimo informace s doporu¢enim, nebo alespor odkaz, kde si doporu¢eni mohou

navstévnici precist.

Pokud bude firma propagovat urcity produkt ¢i skupinu produktl, na které
zaméfi i reklamu, zakaznik pfes ni pravdépodobné nepfijde pfimo na homepage, ale
do sekce kategorii, napfiklad fotbalové mice. Spole€nost by méla zvazit, zda cilové
stranky, kde jsou uzivatelé z reklamy odkazovani upravit. Mensi firmy tyto cilové
stranky neupravuiji, jelikoz je to pomérné nakladné a ¢asové narocné. Ovsem mnoho
vétSich firem s Upravami cilovych stranek pracuje. Nabizeji zde specialni kody na slevy
pro zakazniky, ktefi pfisli pouze prostfednictvim reklamy, ¢i dalsi vyhody diky kterym
zakaznik ziska pocit, ze je jedine¢ny. Napfiklad text na strance v kategorii produktu:
,PTisSel si z Facebooku? Tak to od nas dostanes 20% slevu na produkt, ktery si
vyberes§!“ Pokud je takovato nabidka podana ne moc agresivné, zvySuje se nejen

Sance, ze zakaznik koupi, ale i to, Ze se stane zakaznikem pravidelnym.

123 STUCHLIK, Petr. Reklama na Internetu: Praktické rady, tipy, ndvody a postupy pro vyuZiti Internetu v
marketingu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2002, 226 s. ISBN 8024702010.
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6.2. UDRZENi ZAKAZNIKA

To, Ze na webovych strankach zakaznik jednou nakoupi, neznamena, Ze zde
nakoupi i pfisté. Proto se firma musi o nové ziskané zakazniky starat. ,UdrzZet
zékaznika v eshopu vyjde levnéji, nez si pofizovat nového.** To znamena nabizet jim
jisté vyhody a to napfiklad vySe uvedeny vérnostni & bonusovy program, slevy, akce
pro nejlepSi zakazniky, nové informace o produktech atd. Nutnosti je i rychla zpétna
vazba a to i pfi negativnich reakcich jako je napfiklad reklamace. Musi se sledovat
kazdy ukon ve vztahu se zakaznikem — telefonické rozhovory, emailova komunikace,

osobni setkani, nakupy, fakturace a to nejen v online prostfedi.'*®

Nabidky a vyhody v podobé soutézi, her, vzorku, kupdn(, slev maiji pfi procesu
udrZeni zakaznika také zasadni roli. Slevy se nemusi vazat pouze ke konkrétnimu
produktu, ale napfiklad i k doplfikovym sluzbam. Idealni je k objednavce pfidat i darek
zdarma, popfipadé darkové baleni. Pfi zaméfeni spoleCnosti na software, je mozné
pouzit zminéné vzorky, tzn. ukazky rliznych programda, které si uzivatel mize stahnout,
uryvky knih a dalsi. V tomto ohledu ma firma spoustu moznosti a ve vysledku za
pomérné nizké naklady. Spole¢nost muze dale nabizet rozSifené sluzby v podobé
prodlouzené zaruky, zaruku na v€asné doruceni zbozi, doru€eni b&éhem vikendu. Tato

promyslena strategie dokaze snizit riziko nizké vérnosti zakaznik(.'?

Naopak nejvétSim problémem eshopl pfi procesu udrzeni zakaznika je Spatna
komunikace. Spole€nosti ¢asto vidi nejvétsi problém v tom, ze zbozi neposlou
v terminu, poSlou Spatny vyrobek, nesplni néjaky slib. Tohle nemusi byt ta spravna
pric¢ina. Obvykle zakaznik dokaze poprvé néktery z téchto problému pochopit. Nicméné
pokud se k nému firma chova arogantné, s nejvétsi pravdépodobnosti jiz nenakoupi.
To se tyka emailové komunikace, komunikace na socialnich sitich, na eshopu, ale i
telefonické komunikace a celkové komunikace v kamenné prodejné. Pokud se
spoleénost vyhne chybam v komunikaci a uplatni postupy uvedené vyse, je zde velka

pravdépodobnost dlouhodobého udrzeni zakaznika.

124 MORAVEK, Daniel. Udrzet zakaznika v e-shopu vyjde levnéji, nez si "porfizovat" nového. [online]. [cit.

2014-03-10]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/opakovany-nakup-e-shop-rady-tipy/
125 JANOUCH V., 2013, s 19.
126 ZAMAZALOVA M., 2010, s. 465.
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ZAVER

Internetovy marketing otevrel a stale otevira spoleCnostem mnoho moznosti.
Pomalu se ustupuje od marketingu klasického, ktery neni tak dobfe méfitelny a
zacilitelny, a vyuziva se praveé internetovy, jehoz funkce a moznosti se dennodenné
méni a roz&ifuji. Pfibyvaji nové nastroje, nové metody a techniky jak co nejlépe

zakaznika zacilit, jak jej pfivést na stranky, pfimét jej ke koupi a udrzet si ho.

Je patrné, Ze kazdy marketingovy internetovy nastroj pracuje jinak, ma jiné
moznosti cileni a slouzi k odliSnym ¢astem propagace. Socialni sité buduji pfedevsim
znacku, maji v8ak potencial a daji se vyuzit k vykonnostnimu marketingu. PPC reklama
je prostfedkem k tomu, aby lidé nasli, co hledaji, a to co nejjednoduseji. Oproti tomu
SEO je dlouhodoby slozity proces, ktery je ovSem v internetovém marketingu
nepostradatelny pro vysledky organického vyhledavani a vyhledavani konkrétnich
slozek obecné. Email marketing slouzi pfedevSim pro pfimou komunikaci a dava
spole¢nostem moznost jak si zakazniky udrzet. Ov§em nejduilezitéjSim nastrojem jsou
samotné WWW stranky, bez nich by vSechny pfedchozi jmenované nastroje
nefungovaly. Firmy musi vénovat pozornost tomu, Ze ve vétsiné pfipadl jeden bez
druhého nastroje nefunguje tak jak by mohl, proto je nutné, zvolit co nejvice takovych

marketingovych nastroju, které budou korespondovat s tim, co firma nabizi.

Uspé&sné privedeni zakaznika na stranky a jeho koupé& ovéem jesté pro
spole€nost neznamena Uspéch. Zakaznika si musi udrzet a pfimét jej k tomu, aby
nakoupil i pFisté. Nastroje tedy pomohou firmé pouze z ¢asti. Na to mnohé spoleénosti
zapominaiji, coz je velka chyba. Firmy musi pocitat s tim, Zze zakaznik je dlouhodoba
investice a to nejen v online prostfedi. Mnoho subjektl vS§ak ani v dnesni dobé
internetovy marketing nevyuziva, proto by se mély zamyslet nad tim, zdali se jim jejich
klasicka offline propagace vyplaci a zdali se nezaméfit na propagaci internetovou,

ktera jiz je nezbytnosti.
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