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SOUHRN

1. Cil prace:

Z komparace efektivnosti kampané na socialnich sitich a na marketingové automatizaci doporucit efektivnéjsi
platformu, pfipadné medialni mix.

2. Vyzkumné metody:

K hodnoceni nabidek ,,sleva 20 % a ,,akce 2+1° byly pouzity platformy Instagram (socialni sit’) a Mautic
(marketingova automatizace).

Komparace efektivnosti kampani byla provedena na zékladé srovnani téchto kritérii: dosah, pocet kliknuti na
odkaz a provedeni navazné akce v podob¢ rezervace terminu.

Dosah a pocet kliknuti na odkaz byly na Instagramu méfeny pomoci Meta Business Suite. Dosah se tykal u¢ta,
kterym se propagace zobrazi. Provedeni navazné akce bylo méfeno na zéklad¢ obdrzeni soukromé zpravy od
potencionalniho zakaznika.

V Mauticu byl dosah posuzovan podle navstévnosti landing pages. Provedeni ndvazné akce bylo hodnoceno dle
vyplnéni vytvofenych formulaii.

Ptvodné mél byt Mautic propojen s firemnim e-shopem. Bohuzel firma nakonec odmitla implementovat
marketingovou automatizaci, a proto se vse fesilo oklikou podle principu affiliate marketingu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Dle vyhodnoceni vysledkl z obou kampani ma propagace na Instagramu vétsi dosah, ale kampan na
marketingové automatizaci prokazala vétsi hodnotu pro zédkaznika. Nastaveni kampani na Instagramu je
jednoduché a Ize si zvolit i svou vlastni ¢astku, kterd bude kampaii financovat. Oproti tomu nastaveni

vvvvvv

Kampan v Mauticu vytvofila oproti Instagramu hodnotu pro zakaznika. Nabidky z kampané vytvofené v
programu Mautic vyuzilo celkem 26 klientl. Celkovy dosah na Mauticu byl 145 unikatnich navstév, 31
proklikti na vybér terminu a 26 navaznych v podob¢ rezervace terminu.

4. Zavéry a doporuceni:

Z komparace efektivnosti kampané na socialnich sitich a na marketingové automatizaci byla doporucena
efektivnéjsi platforma.

Autorka na zaklad¢ dat ziskanych z Mauticu a Meta Business Suite doporucuje zacinajicim firmam vyuziti
marketingové automatizace. Nulova vytvofena hodnota pro zdkaznika z kampané na Instagramu nezvysila
obrat oproti kampani na Mauticu, kdy hodnota pro zdkaznika vytvorena byla.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

From a comparison of the effectiveness of the campaign on social networks and marketing automation,
recommended a more effective platform or media mix.

2. Research methods:

Instagram (social network) and Mautic (marketing automation) platforms were used to evaluate the "20% off"
and "2+1 deal" offers.

The comparison of the effectiveness of the campaigns was carried out based on the comparison of the
following criteria: reach, number of clicks on the link and execution of a follow-up action in the form of
booking an appointment.

Reach and link clicks were measured on Instagram using the Meta Business Suite. Reach applied to the
accounts to which the promotion was shown. The execution of the follow-up action was measured based on the
receipt of a private message from the potential customer.

In Mautic, the reach was judged by the traffic of the landing pages. The implementation of the follow-up action
was evaluated according to the completion of the created forms.

Originally, Mautic was supposed to be connected to the company's e-shop. Unfortunately, the company
ultimately refused to implement marketing automation, and therefore everything was solved in a detour
according to the principle of affiliate marketing.

3. Result of research:

Based on the results from both campaigns, the promotion on Instagram has more reach, but the marketing
automation campaign has shown more value to the customer. Setting up campaigns on Instagram is simple and
you can even choose your own amount to finance the campaign. In contrast, setting up marketing automation
was more complicated.

The Mautic campaign created value for the customer compared to Instagram. A total of 26 clients used the
offers from the campaign created in the Mautic program. The total reach on Mautic was 145 unique visits, 31
clicks to select an appointment and 26 follow-ups in the form of booking an appointment.

4. Conclusions and recommendation:

A more effective platform was recommended from a comparison of the effectiveness of the campaign on social
networks and on marketing automation.

Based on data obtained from Mautic and Meta Business Suite, the author recommends the use of marketing
automation to start-up companies. Zero customer value created from an Instagram campaign did not increase
sales compared to a Mautic campaign where the customer value was created.
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1 Uvod

Podstatou této diplomové prace je charakterizovat marketing na socialnich sitich
a marketingové automatizaci a z komparace efektivnosti kampané na socidlnich sitich a na
marketingové automatizaci doporucit efektivnéjsi platformu, ptipadné medialni mix. Béhem
zpracovani diplomové prace autorka narazila na odmitnuti ptivodné zvolené firmy, u které mélo
byt implementovano nastaveni marketingové automatizace.

Na socialnich sitich autorka objevila problém tykajici se informacniho znecisténi, které je
mozné fesit pravé pomoci marketingové automatizace. Ta by tyto problémy mohla fesit tim, Ze
zakazniky dovede k nakupu, ¢imz zvysi obrat i efektivnost procesu.

V teoretické Casti je popsdna méfitelnost a pevnost online postoji a moznost pouziti mediace
udalosti. Déle jsou charakterizovany analytiky Google Analytics a Mautic na zaklad¢ jejich
funkci v online marketingu. K ziskani teoretickych vychodisek pro zvolenou tématiku autorka
potiebné informace ¢erpa z odborné literatury a internetovych zdroju.

V praktické ¢asti na zakladé vysledki Setfeni jsou poté data analyzovana. Byla provedena
povrchova variabilita dat a popsany nalezené vyznamné slogany. Vysledkem je vyhodnoceni
dat z programu Mautic a Meta Business Suite. Byly vytvofeny navrhy kampané jak pro socialni
sité, tak 1 pro marketingovou automatizaci, které jsou na konci praktické ¢asti zhodnoceny.

Komparace efektivnosti kampani byla provedena na zaklad¢ srovnani téchto kritérii: dosah,
pocet kliknuti na odkaz a provedeni navazné akce v podobé¢ rezervace terminu.

Dosah a pocet kliknuti na odkaz jsou na Instagramu méfeny pomoci Meta Business Suite.
Dosah se tyka uctl, kterym se propagace zobrazi. Provedeni navazné akce je méfeno na zakladeé
obdrZeni soukromé zpravy od potencionalniho zékaznika.

V Mauticu byl dosah posuzovan podle navstévnosti landing pages. Provedeni navazné akce
bylo hodnoceno dle vyplnéni vytvotenych formulara.

Piivodné mél byt Mautic propojen s firemnim e-shopem. Bohuzel firma nakonec odmitla
implementovat marketingovou automatizaci, a proto vse bylo nutno fesit oklikou podle principu
affiliate marketingu.

Diplomové prace zabyvajici se tématem marketingu na socialnich sitich a marketingové
automatizace je rozdélena na teoreticko-metodologickou a praktickou cast. Celkem jsou
v diplomové praci Ctyti hlavni kapitoly.

Teoreticka Cast byla pfipravena z dat ziskanych ze sekundarnich zdroji prostfednictvim
literarni reSerSe, pii které bylo postupovano deduktivnim zplisobem, tj. od obecného ke
konkrétnimu. Zdrojem byly tisténé knihy, webové ¢lanky a zahranicni studie. Literatura vyuzita
k sestaveni teoretické ¢asti obsahuje autory ¢eského, tak zahrani¢niho ptivodu.

Prvni kampan, kterd je provedena pomoci programu Mautic, ma dvé ¢asti, kdy v prvni ¢asti
jsou shromazd’ovany kontakty a ve druhé jsou poté zasldny e-maily pomoci marketingové
automatizace. Druha kampan byla provedena na socialni siti Instagram. Na Instagramovy profil
jsou nahrany dva piispévky, které nabizeji rizné nabidky. Dale autorka v praktické casti
popisuje variabilitu dat a zminuje nalezené vyznamné slogany.

vvvvvv

Cilem prace je z komparace efektivnosti kampané na socialnich sitich a na marketingové
automatizaci doporucit efektivnéjsi platformu, ptipadné medialni mix.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoretické Casti je charakterizovan marketingovy mix, marketing na socidlnich sitich
a marketingovd automatizace. Dale charakterizovana méfitelnost a pevnost online postojil
a moznost pouziti mediace udélosti. Dale jsou popsany obecné charakteristiky a historie
analytiky Google Analytics a dalSich webovych analytik. V teoretické casti jsou také
vysvétleny pojmy jako A/B testovani ¢i UTM parametry.

2.1 Online postoje

Jestlize jsou online postoje pevné a brani je vérni zakaznici znacky, tak z nich lze profitovat
pomoci reklam, které potvrzuji, Ze je nastaveni respondenta spravné. Tak to i vétSina znacek jiz
realizuje. Pokud vSak neni postoj pevny, mlze se stat, Zze bude zdkaznik nakupovat u jiné
znacky. Je tedy tieba, aby firma postoje upevnila tak, aby zédkaznici nakupovali u dané znacky
a ne u konkurence (Linhart, 2022).

,,Na onlinu ctenari reklamu neignoruji, jsou velmi pozorni, dokonce vyhledavaji. Proto se
online segmentu vika "I search" (Linhart, 2022). *

Strategie online postojii je vice popularni nez tomu bylo pied Covidem-19. V roce 2018 platily
spoleCnosti za spravu vztahl se zdkazniky vice nez 78 miliard za rok (Pan a Ha, 2022).

V dobé& pandemie popularita tohoto trendu vzrostla a bylo kritické vzdélat zékazniky o tom, jak
maji s firmami komunikovat a zapojovat se do komunit (Pan a Ha, 2022).

Povédomi firmy lze budovat prostiednictvim socidlnich siti, ale i pomoci jinych forem reklamy.
Dal8imi moznostmi jsou napiiklad vizualni reklamy, Gstni Sifeni nebo doporuceni. Reklamy,
které jsou zaméfené na budovani povédomi, jsou obvykle napadné, vysoce kreativni
a smétované na konkrétni publikum (Atherton, 2022).

Jakmile zakaznik ziskd povédomi o firmé€, v dalsi fazi se spolecnost snazi vyvolat zajem
o vyrobek €i sluzbu. V této fazi spolecnosti poskytuji podrobnéjsi informace o vyrobku nebo
sluzbé. Tyto informace jsou vétSinou Sifeny pomoci reklamy nebo webovymi strankami firmy.
Zajem u spotiebitelll miZe byt zplisoben zajimavymi nebo uzitecnymi informacemi (Atherton,
2022).

Aby se zajem preménil v touhu, musi znacka oproti konkurenci silné¢ vynikat. Tento proces
obvykle trva delsi dobu a vyzaduje velké mnozstvi informativnich a presvédcovacich prvki.
Pokud se touha uskute¢ni, dalsi fazi je akce. Tato faze byva vyjadiena konverzi na prode;j,
bodem obratu nebo registraci zdkaznika. Toto vyjadfeni zavisi na firemnim marketingovém
zameéru. V této fazi je nutné prezentovat dalsi krok, ktery mé byt proveden. Napt. koupit zde,
zaregistrovat se, apod. VéEtSinou se akce provadi prostfednictvim firemniho e-shopu, ale miize
byt provedena i na webu nebo prostifednictvim telefonu (Atherton, 2022).

Firma McKinsey zacala ptfed vice nez deseti lety zkoumat digitalni cestu zakaznika. Model,
ktery je znam jako rozhodovaci cesta zakaznika, predstavuje zpusob, jak nahliZzet na vztah mezi
firmou a zdkaznikem v digitadlnim prostfedi. Rozhodovaci cesta ma Sest prvki, které spolu
spole¢né funguji (Atherton, 2022).

a) Zvazovani

Potencialni zakaznik nejprve o nédkupu sluzby ¢i produktu uvazuje a vybird si z uzsiho vybéru
znaCek. Ke zvazovani mohla potencidlni zdkazniky pfivést reklama, doporuceni nebo
nenaplnéna potieba.



b) Vyhodnocovani

V této fazi rozhodovaci cesty si potencidlni zdkaznik musi vS§imat konkurenc¢nich znacek
a prochazi procesem ptidavani a eliminace znacek v jeho vybéru. Vybér se stiidavé zvySuje
a snizuje, a to az do okamziku ndkupu. Rozsifovani vybéru miize zptsobit napf. remarketing
(Atherton, 2022).

¢) Nakup

Tato faze je v rozhodovaci cesté dilezitd, predstavuje zamér znacky a znamend Uspéch. Je
dilezité, aby si vSak firmy uvédomily, Ze tato faze nepfedstavuje Uspéch pro zakaznika. Po
provedeni nakupu totiz byva zdkaznik nejisty a pochybuje o tom, zda si vybral spravné
(Atherton, 2022).

d) Uzivani produktu
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fazi zanedbava tim, Ze zdkaznikiim neposkytne dostatecnou podporu a materidly, které
zakaznikiim vysvétluji, jak vyrobky a sluzby pouzivat. Zadkaznikovy zkuSenosti s vlastnictvim
a pouzivanim pfedmétu mu potvrdi divody, pro¢ zékaznik nakoupil pravé u dané znacky
(Atherton, 2022).

e) Doporucovani

Pokud ma zakaznik se znackou dobré zkuSenosti, existuje vysoké pravdépodobnost, ze znacku
doporuc¢i dal. Podpora doporucovani muze zvysit povédomi o znacce a zlepSit prodejni
konverze. Tato faze byva Casto firmami rovnéz zanedbavana. (Atherton, 2022).

f) Pouto

Posledni fazi je nastoleni pouta. Tato fdze ma byt vytycenou a konecnou metou znacky. Jedna
se o vytvoreni pozitivniho spojeni mezi zdkaznikem a znackou. Pokud se dokonce vytvoftilo
silné pouto, zdkaznik vstoupil do tzv. vérnostni smycky. Znamena to, Ze v ptipad¢ dalsi potieby
se chysta spise preferovat znacku, se kterou mé pozitivni vazbu (Atherton, 2022).

Pokud dojde k negativni zkuSenosti se znackou, mlize dojit k ignorovani a vyhybani se znacky
jako takové. Pokud jsou ovSem vztahy mezi zdkaznikem a firmou silné, i negativni zkusenost
zakaznika neodradi. Je tedy dilezité, aby si firmy upeviiovaly své vztahy se zdkazniky (Pan
a Ha, 2022).

. Znacky, které se zameruji na to, aby byl okamZik ndkupu uspésny, a usiluji o nastoleni
pojeného nakupniho prostredi, vytvareji oboustrannée uspésné ndakupy. Pro znacku je ndakup
uspesny, protoze dosahla pozadovaného prodeje, a pro zakaznika je nakup uspésny, protoze
z néj ma dobry pocit (Atherton, 2022). “

Potencialni zdkaznici vétSinou nemaji umysl nakoupit u ur€ité znacky. Maji vSak potiebu nebo
touhu, kterou tato znacka miize uspokojit. Pokud se firmy zaméfi vice na uzivani a zkuSenosti
zakaznika nez na samotny prodej, dojde k vytvotfeni uspéchu jak pro zakaznika, ale i znacku
samotnou. Dochézi ke zvySeni Sance na doporuceni a vytvofeni silnych pout (Atherton, 2022).

Sociologie si v§ima riznych problematickych vysledkd, které jsou zplisobeny marketingovou
komunikaci. Pfedmétem sociologie je analyza marketingové komunikace a jeji vliv na
spole¢nost. Sféra marketingu z pohledu sociologie méa z4jem ptredevSim o informace, které
vedou k podpoie zdjmu a prodeje. S timto souvisi podpora znacky, spokojenost se spotiebou,
hodnoty zékaznikii a vytvareni povédomi o znacce (Roubal a Zich, 2014).



,,Sociologie a marketing jsou velmi uzce propojené obory, a proto také marketingova
komunikace se intenzivné opira o sociologické poznani i o metody zjistovani stavu spolecnosti
(Roubal a Zich, 2014). “

Obvykle se v sociologii sleduje reklama a jeji funkce. Sociologické analyza poskytuje zpétnou
vazbu na reklamni ¢i marketingové akce a vénuje pozornost negativnimu pisobeni
marketingové komunikace. Sociologie vstupuje pfimo do marketingové akce, kde zkouma
socialni souvislosti vykonavanych procest, dopady na jednotlivce ¢i skupiny a zmény
v mysleni zékaznikii. Timto sociologie pfispiva do kompetenci marketérti (Roubal a Zich,
2014).

Sociologie marketingové komunikace zkouma i naptiklad socialni strukturu spole¢nosti, trendy
v oblasti potfeb, ekonomické jednani obyvatelstva, mozné socialni napéti nebo hodnotovou
orientaci. Je dulezité se vénovat zakaznikim, jejich ekonomické a socidlni situaci, jejich
potiebdm a pranim (Roubal a Zich, 2014).

., V' podminkdach moderni spolecnosti je marketingova komunikace nedilnou, ne-li jednou
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Rozvoj komunikac¢nich médii vytvaii nové typy komunikace a nové druhy socidlnich vazeb.
Tyto nové typy piinasi do reklamy ovliviiovani chovéani zdkaznikli. Marketingovéa komunikace
je komplementem ekonomiky a stala se i dilezitym faktorem pfi pfijeti nového Zivotniho ¢i
spotiebniho stylu. Prispiva k prodeji, spotiebé a produkci. Kazdy zpusob marketingové
komunikace ma svoje klady i zapory (Roubal a Zich, 2014).

Komunikace je prevazné uskute¢novéana v ramci jednani, kdy dochazi k porozuméni obsahu,
po kterém nastupuje faze akceptovani ¢i neakceptovani sdéleni. Tato faze se dale projevuje
v konkrétnim jednani. Toto jednani je obCas spontanni a nemusi ani souviset se sdélenim.
socialné zaméfené reklamy. Samotné porozuméni ale neznamena pfijeti informace jako takové.
Zavéerecné rozhodnuti vzdy zavisi na jednotlivci, ktery sdéleni ptijima (Roubal a Zich, 2014).

., Predpokladem uspésného marketingu je respektovani (znalost) stavu socidalniho prostredi
spolecnosti, kde jde o znalosti tykajici se zejména zabran, které mohou existovat ve spolecnosti
Jjako znemoznujici nebo deformujici vlastni marketingové sdéleni (Roubal a Zich, 2014). “

Efekty marketingové komunikace lze rozdélit na hlavni, pfimé¢ a vedlej$i. Sociologie
marketingové komunikace zkouma efekt néjakého marketingového podnétu (citové ovlivnéni,
nabidka), ktery méa za nasledek zménu jednéni objektu. Povaha jedndni miize byt naptiklad
opakovanim vyzkouSeného postupu nebo naopak zasadni zménou jedndni (Roubal a Zich,
2014).

Mezi relativné dobte sledované hodnoty patii znalost znacky a jeji produkty, hodnoceni znacky
a jeji srovnavani. Naopak obtizn¢ sledovatelnou hodnotou je role znamosti znacky
v konkrétnim spotfebnim chovani ¢i jak se znacka komunikuje a projevuje v radmei sociadlnich
vztaht lidi (Roubal a Zich, 2014).

,,Socialnim dopadem marketingové komunikace Ize rozumeét zmeny v postojich (respektive ve
vSech slozkach postoje), zmeny v hodnotové orientaci lidi a jejich jednani, vznik nebo zménu
skupinoveho mysleni a verejného minéni a také zmeny ve vztazich mezi lidmi a jejich postaveni
ve spolecnosti (Roubal a Zich, 2014). “

Zakaznici vétSinou smétuji k autentickym zkusenostem se znackou. Pokud dojde ke Spatnému
zakaznickému servisu, znacka vétSinou utrpi. Vyjimkou jsou stavy, kdy je mezi zdkaznikem
a firmou nastavend trovenl divéry. Pokud firma rozumi t€émto servisnim selhanim a jejim



napravam, znamena to, ze je firma na cesté k uspéchu k vyfeSeni téchto selhani servisu
v budoucnosti (Lu a Cai, 2020).

Po kazdém selhdni je klicova komunikace organizace ke svym zakaznikiim. Je tfeba si vytvofit
divéru ve svych klientech. Toho Ize dosahnout napiiklad ptatelskou komunikaci. Silna divéra
je kritickym bodem pii vzpamatovavani se z vétSich selhani. Pokud jsou zdkaznici vérni
a znacce duveétuji, hodnota znacky tolik neklesne a firmu to neposkodi v takovém méfitku, jako
v ptipadé, Ze zakaznici znacce neduvétuji (Lu a Cai, 2020).

Marketingova komunikace je zaloZena na podpote uspéSného prodeje produktl a sluzeb. Na
sile marketingu ptidava fakt, ze je soucasti kazdodenniho Zivota. Marketing je z pohledu
skupiny i jednotlivce téméf nepiehlédnutelny. Marketing obsahuje rizna sdéleni k riznym
produktim, v riznych podobach, v riznych intervalech i forméach. Marketingova komunikace
mize byt systematizovana z hlediska zadavatele (investora) a ptisluSného odvétvi (Roubal
a Zich, 2014).

Integrovand marketingovd komunikace vyvolava synergicky efekt, ktery zahrnuje jak nakupni
rozhodnuti, ale i vytvofeni vztahu ke znacce, hodnoceni produktu a Sifeni pozitivniho
hodnoceni v ramci socidlnich vazeb. Pfi pouzivani integrované marketingové komunikace
nejde jen o zménu povédomi o znacce, ale také o ovlivnéni vlastniho rozhodnuti a chovani
(Roubal a Zich, 2014).

2.2 Komparace v analytikach a mezi nimi

V soucasné dob¢ je métfeni a pouziti analytik dalezitou soucésti vedeni usp&Snych firem
(Creativehandles, 2019).

,,Z marketingového hlediska predstavuje internet jeden z nejzajimavejsich kandlu, protoze na
rozdil od vétsiny ostatnich je témer dokonale méritelny a poskytuje obrovské mnozZstvi dat
prakticky online. K vyhodnoceni téchto dat a stanoveni vysledkii je ovsem nezbytny analyticky
nastroj (Brunec, 2017). “

V online marketingu Ize v soucasnosti diky novodobym a pokrocilym technologiim velmi
snadno méfit jakékoliv ukazatele a ¢innosti, které firmu napadnou. V dne$ni moderni dobé
vyzaduje uspéSné podnikani hodné rychlé a kvalitni rozhodovani. K tomuto rozhodovani je
tieba ziskat a spravné interpretovat data (Brunec, 2017).

Diky peclivé analyze ziskanych dat 1ze okamzit€¢ ménit obchodni modely, které pomahaji
firmam k rychlé expanzi na trhu. Analyzy pomahaji firmam vylepSovat vnitini procesy,

zkvalitiiovat sluzby a véasné reagovat na vyvoj cen sluzeb a produkti. Cim kvalitn&jsi je
ziskana informace, tim riskantnéj$i mtize byt nasledné rozhodnuti (Brunec, 2017).

Prvnim krokem v procesu webové analytiky je definovat, jaka data chce firma sledovat a jak
z nich vytézit maximum. Je dilezité vzdy vychazet z velkého vzorku dat. Pfi zkoumani malého
vzorku dat maze dojit k vykazovani statistické chyby. Firmy si stanovuji, co od webu vlastné
o¢ekavaji. Zdali se jedna naptiklad o zvySeni prodeju, vyplnéni formulait, prodlouzeni doby
navstévy na webu nebo ziskani novych zdkaznikli (Brunec, 2017).

Dalsim krokem je definovani cile. K definici se nej¢astéji pouziva metoda SMART. Jedna se
o zkratku zanglickych slov - Specific (konkrétni), Measurable (méfitelny), Agreed
(odsouhlaseny), Realistic (realisticky) a Timely (definovany v cCase). Existuje i rozsifena
metoda SMARTER, ke které se dopliuji vlastnosti Evaluated (vyhodnoceny) / Exciting
(zajimavy) a Reviewed (zhodnoceny) / Rewarded (odménény).



Po stanoveni téch realistickych je dilezité definovat klicové ukazatele KPI. Jedna se o zkratku
anglickych slov ,,Key Performance Indicator", v pfekladu tedy ,,klicové ukazatele vykonosti®.
Jedna se o ukazatele, které jsou pro firmu opravdu podstatné a mohou ptimo i nepiimo ovlivnit
dosazeni stanovenych zdmért. Tyto ukazatele vyuziva prakticky kazdy pro vyhodnocovani
cehokoliv dulezitého, napt. zisk v minulém roce (Brunec, 2017).

Dalsim krokem je jiz samotné méteni. Proces méfeni dat je nekone¢ny a Ize jej jen zdokonalovat
a vyuzivat k zvySovani poctu téch splnénych. K méfeni a nasledné analyze se nejcastéji vyuziva
analytika od spolec¢nosti Google, a to Google Analytics (Brunec, 2017), viz graf 1.

Graf 1 Distribuce pro webové stranky vyuZivajici technologii analytik v CR

Other 24%
Google Analytics 39%

Facebook Signal 3%

Google Conversion Trackifig 48

Global Site Tag 19%

Zdroj: builtwith (2022)

Analyzou dat 1ze také naptiklad zjistit, zda se nékde na strankach nenachazi problém, a pokud
ano, je ho tfeba spravné odstranit, aby se zvysil podil uskute¢nénych konverzi ¢i splnéni jiného
definovaného tcelu. Analyzou je mozné vyhodnotit, zdali po uzivatelich firma nechce pfilis
mnoho udajt, coz vede k pred¢asnému opusténi webu (Brunec, 2017).

Na zéklad¢ analyzovanych dat Ize ve vétsing ptipadi odhalit slabiny webového projektu. Tyto
slabiny je nejlepsi co nejdiive odstranit nebo vylepsit. Navrhy na ptipadna vylepSeni nejsou
nijak komplikované nebo slozité. D4 se jit cestou rizika, zménu provést a pozorovat, zdali
provedena akce slabinu vylepsila ¢i ne a jaky je vysledny efekt provedené zmény. K tomuto
ucelu se vyuziva takzvané A/B testovani. Po nasbirani velkého poctu naméfenych dat je lze
vyhodnotit a zménu bud’to zachovat nebo se vratit k pivodnimu nastaveni (Brunec, 2017).

2.2.1 A/B testovani

A/B testovani, v anglickém jazyce A/B split-run testing, je efektivni metoda umoznujici
porovnat vykonost vice variant reklamy nebo verze webové stranky. Nazev pochazi z principu,
7e jedna varianta se predstavuje jedné skupiné uzivateld (skupina A) a druhd varianta dalsi
skupin€ uzivateld (skupina B). Tento proces probiha ve stejny okamzik, pfi¢emz nedochazi
k moznym nesouvisejicim vliviim (Strafelda, 2021).

., Teorie je takovd, Ze pokud se v pribéhu experimentu uzivatelum ndahodné zobrazuji dvé
varianty v pomeru 50/50, Ize pri spravné provedeném testu a spravné nastaveném méreni zjistit,

vvvvvv

Na pocatku kazdého A/B testovani ma byt uvedena hypotéza. A/B testovani inzeratii je jedna
z nejsnazSich variant testovani. Napiiklad v Google Ads je pfiddni nové varianty inzeratu
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dostate¢né pocetnou databazi ptijemctl, mize tuto skupinu rozdélit na dve stejné casti.



Poté staci kazdé skupiné¢ zaslat jinou variantu reklamy a vyhodnotit, kterd varianta fungovala
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(Strafelda, 2021).
Ptiklad nastaveni A/B testovani prezentuje obrazek 1.
Obrazek 1 Priklad nastaveni A/B testovani
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Po vyhodnoceni A/B testovani se ostatni varianty odstrafiuji a ziistava pouze ta nejefektivnéjsi.
Lze se ale setkat i s variantou, Ze po ukonceni testovani se z vitézné verze odvodi verze nova
a efektivnéjsi. Vyhodou je 1 fakt, Ze A/B testovani Ize neustale opakovat a postupné ptichazet
na to, co opravdu pro firmu funguje a ¢emu se piipadné v reklamé vyvarovat. A/B testovani ma
vysokou névratnost investic, snadno se provadi a jeho vyhodnocovani byva pomérné
jednoduché (Strafelda, 2021).

Dalsi vyhodou tohoto typu testovani je odstranéni subjektivnich nazord, které Casto ovliviuji
nazory inzerenta nebo majitele stranky. O efektivngjsi varianté tedy rozhoduji potencionalni
zakaznici. Nej€astéjsi formou testovani je testovani konverzniho poméru nebo mira prokliku
(MarketingPPC, 2023).

Hlavni nevyhodou A/B testovani je to, Ze pouzivané néstroje zpomaluji nacitani a zobrazovani
webu. To mlze mit za nasledek mozné zhorSeni umistovani webu ve vyhledavacich, nebo
o ndkladngjsi PPC reklamu. Je tieba si zvolit vhodny nastroj a spravné ho implementovat.
Rizikem pro relevanci A/B testovani miizou byt i vnéjsi vlivy neboli history effects. Vysledky
testovani mohou byt ovlivnény zpravami nebo jinymi publikovanymi informace, které jsou
s testovanym prostiedkem néjak propojeny (Strafelda, 2023).

V ptipad¢ nespravné provadéného testovani mize dojit ke zkreslenym vysledkiim.

Nejcastejsi chybou pii AB testovani jsou nedostatecné statistiky. Jestlize méa web nebo reklama
jednotky konverzi za mésic, je témét nerealizovatelné dospét ke statisticky spolehlivému
zavéru. Vysledek takového testovani se skoro vibec nelisi od nahodilého vybéru
(MarketingPPC, 2023).

Dalsi chybou je testovani variant v odlisSnych podminkach. Jedna se naptiklad o zobrazovani
jedné varianty reklamy prvni tyden a druhé varianty tyden druhy. Varianty sice bézi stejné
dlouhou dobu, ale chovéni uzivatel se mize v ¢asovych usecich lisit (MarketingPPC, 2023).



Testovani pftili§ velkych zmén. I toto se fadi mezi chyby u A/B testovani. V tomto piipade
testovani nelze zcela jisté zjistit, kterd konkrétni zména méla u uZzivatelli navrch. Mohlo se
jednat, jak o lepsi provedeni designu, atraktivnéjsi napis, tak i volbu barevného schéma. Neni
vSak dobré ani testovat drobné zmény. I témét shodné varianty mohou mit v testu mirné odlisné
statistiky. Ale i tak toto testovani nepovede k statisticky spolehlivému vysledku. Jedna se tak
o ztratu ¢asu (MarketingPPC, 2023).

Dalsi chybou je pfilis§ kratké nebo ptili§ dlouhé testovani. VEtsinou je potieba nechat testovani
bézet nejméné 7 dnt, nejlépe 14 dni. Chovani uzivateli bude v jednotlivé dny tydne Casto
rozdilné. I test, ktery trva nékolik mésictl, je nespolehlivy ze zcela stejného diivodu. Online
prostor je velmi dynamicky. Po ukonceni testovani naptiklad po pil roce, vysledné feSeni jiz
nemusi byt efektivni (MarketingPPC, 2023).

V neposledni fadé je chybou testovani, které¢ probiha jen za mysSlenkou, aby se testovalo.
Vzhledem k tomu, ze se o A/B testovani ¢asto mluvi, maji nekteré firmy dojem, ze ho musi
provadét také. Realitou je, Ze vétSina malych a stfednich firem nemé na webech tak vysokou
navstévnost, aby A/B testovani piineslo ocekavané vysledky. Pro tyto firmy je lepsi se zabyvat
kritickou analyzou webu ¢i reklamy. Timto zpiisobem lze také odstranit viditelné chyby
a zaroven neztracet Cas statisticky nespolehlivému A/B testovani (MarketingPPC, 2023).

Na trhu existuje velké mnozstvi programtl pro A/B testovani. VétSina z nich je placend a tim
nakladové¢ zatézuji firmy. Existuji ale i programy, které tyto funkce firmam poskytuji zdarma.
Radi se mezi né i napiiklad Google Analytics . Obsahuje sice méné nastrojii nez placené
programy, ale nastaveni A/B testovani je velmi jednoduché. Nejdrive je tieba si promyslet, co
chce firma testovat a jaké zmény provede. Jakmile jsou pfipraveny obé varianty, lze testovani
spustit (Brunec, 2017).

2.2.2 UTM parametry

UTM je zkratka anglickych slov Urchin Tracking Module. Nazev Urchin, ktery dfive oznacoval
pluvodni analyticky software, byl zachovan i po odkoupeni spole¢nosti Google.

UTM parametry jsou parametry, které se pouzivaji k spravnému méteni vysledki v Google
Analytics . Jedna se o jistou ¢ast textu, kterd se pfidava k URL adrese. Diky tomuto postupu lze
ptresnéji urcit, odkud lidé na danou URL pfichézeji. Jakmile zdkaznik vstoupi na web, Google
Analytics se pokusi pfidat zdroj, odkud zakaznik pfiSel. V prvnim kroku Google Analytics
zjistuje, zdali se zakaznik na URL adresu nedostal pomoci Google Ads, pokud je tento nalez
negativni, zah4ji Google Analytics druhy krok, a to vyhledat v URL méfici parametry, kam se
fadi 1 jiz zminéné UTM parametry (MarketingPPC, 2023).

Pokud se v URL adrese nenachdzi méfici parametry, Google Analytics se pieorientuje na
odkazujici zdroj. V tomto kroku dochézi k Casté zaméné a smichani navstév z neplacenych
a placenych zdroji. Dochézi k tomu diky shodnému identifikidtoru zdroje ¢i média. Obé&
navstévy se tedy bez pouziti UTM parametri fadi do stejné kategorie, a tim dochazi
k neefektivnimu vyuzivani GA (MarketingPPC, 2023).

Aby bylo mozné diferencovat navstévy z Sklik reklam, Facebook reklam a dal§ich moznych
reklam, je tfeba pfidat UTM parametry do adresy URL. Pfi tvorbé UTM parametrt je dilezité
si davat pozor na nazvoslovi a velikosti pismen. Tyto parametry mohou vypadat naptiklad
takhle:

utm_source=facebook.com&amp,;utm_medium=ads&amp;utm_campaign=blog

V URL adrese oznatuje utm_source zdroj, odkud zakaznik pfichazi. Cast utm medium
rozeznava, ktery kanal zdkaznika ptivedl. Do URL adresy lze napsat napt.: ppc, display, email



atd. Parametr médium pomaha odlisit placené navstévy od neplacenych. Navstéva z neplacené
reklamy bude mit zdroj/médium facebook.com/referral a z placené navstévy bude mit
zdroj/médium facebook.com/ads. Pokud se jednd o navstévu z Googlu je hodnota
facebook.com/organic (MarketingPPC, 2023).

Koncova ¢ast utm_campaign zjistuje, o kterou kampan se jednd. Na Facebooku lze mit i vice
placenych reklam najednou a tento parametr rozeznava, o kterou kampan se piesné jedna

(MarketingPPC, 2023).
Ptiklady pro vybér UTM parametrii viz tabulka 1.

Tabulka 1 Parametry pfi sledovani SMS kampani

utm_source utm_medium utm_campaign utm_content utm_term
sms mobile letni-slevy-2019  |datum_rozeslani
mms mobile letni-slevy-2019 datum:rozeslani
newsletter email letni-slevy-2020  |datum_rozeslani
tweet social letni-slevy-2021
facebook-ad  |cpc letni-slevy-2022 nazev_ad_group [nazev_reklamy

Zdroj: gosms (2023)

2.2.3 Google Analytics

Google Analytics (GA) jsou analytické nastroje od spolecnosti Google. Jejich vyuziti spociva
v dikladné analyze dat sledujici navstévnost daného webu. Google Analytics shromazd’uji data
o uzivatelich, ktefi nav§tévuji web a realizuji na ném riznorodé ¢innosti (straveny ¢as na webu,
pfidani do kosiku, dokon¢eni nakupu atd.)

Statistiky ukazuji, Ze vice jak polovina webi ke sledovani navstévnosti vyuziva pravé GA. Lze
tedy fici, Ze se jedna o nejpouzivanéjsi nastroj v této oblasti na svété (Brunec, 2017).

Diky této sluzbé mohou firmy sledovat aktualni i historickd data. Google Analytics garantuji
dostupnost dat po dobu minimalné 25 mésici od jejich ulozeni. Kompletni data lze zobrazit az
10 let zpét (Brunec, 2017).

GA umi:
- zméfit vSe, co se na webu d¢je;
- analyzovat, odkud lidé na web pfisli;
- roztiidit, jaci lidé na web chodi;
- vyselektovat, které stranky jsou na webu pro uzivatele nejpopuldrnéjsi;
- pracovat na zéklad¢ redlnych dat, kterd nepfetrzité sbira.

GA udavaji naptiklad pocet navstévniki na webu nebo cestu, kterou uZzivatelé¢ podstoupi, nez
uskute¢ni ndkup. Prace s Google Analytics je pomérné jednoduchd, pokud dojde k porozuméni
zakladnich funkci a systému, jak data vyhledat. Google Analytics umi poskytnout vétSinu
odpovédi na otazky, které se v online marketingu fesi (Creativehandles, 2019).



GA sleduji:
- pocet uzivateli na webu v redlném case;
- pocet dennich navstév webu;
- Cas, ktery uzivatelé na webu stravili;
- mnozstvi objednévek;
- jaké stranky uzivatelé navstivili,
- které produkty se nejvice prodavali;
- marketingové kanaly, které piinaseji nejveétsi obrat.

Podle priizkumu na webu Digichef z roku 2023, jsou Google Analytics webové analytiky, které
pouziva vice nez 95 procent webovych projektt (Digichef, 2023).

a) Historie

Historie Google Analytics sahd do roku 2005, kdy spole¢nost Google odkoupila spolecnost
Urchin a zacdala pretvaret a realizovat novou platformu pro méfeni webové navstévnosti.
Analytika byla relativné jednoducha a pro vSechny piistupna. To zajistilo jeji velkou popularitu
(Digichef, 2023).

V roce 2012 doslo ke kompletnimu predélani systému Google Analytics a Google predstavil
novou variantu s ndzvem Universal Analytics (dale jen UA). Do systému byly vloZzeny nové
funkce a cely systém podstoupil obrovsky krok vpted. Pro uzivatele neslo o nijak zadvazné
zmény, Slo jen o vylepSeni systému, Google Analytics pfevedly historicka data a nastavené
méfici kody nadale fungovaly (Digichef, 2023).

Vzhled domovské stranky UA viz obrazek 2.
Obrazek 2 Universal Analytics

¥ Vsechny udaje o webu ~ Po ‘5‘

Q Prehled publika © 8 uoar

® MOVSK O Véichni uivatelé

1.5.2018-31.5.2018

Piehled

Zdroj: Nazakladedat.cz (2020)

V roce 2020 byla ptedstavend nova verze GA, a to Google Analytics 4 (GA4). Tentokrat se
nejednalo jen o evolu¢ni vylepsSeni, ale jednalo se o kompletné¢ novy meéfici systém. Tento
systém je zalozeny na naprosto odlisSném principu nez UA. GA4 jsou zaloZené na udalostech
a neexistuje zde moznost, jak si prevést stard data do nového systému (Digichef, 2023).
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Google se rozhodl ukonc¢it fungovani UA a pokracovat jen se systémem GA4, ktery bude jako
jediny funkcni analyticky systém od spole¢nosti Google samostatné fungovat od 1. ¢ervence
2023. Od tohoto data piestanou UA sbirat nova data a do statistik budou padat jen nuly.
U platicich GA360 klientl probéhne ukonceni UA az 1. fijna 2023 (Digichef, 2023).

Vzhled domovské stranky GA4 viz obrazek 3.
Obrazek 3 Google Analytics 4

Domovska stranka W < A~

A Statistiky Novi uzivatelé podie: Uzivatelovo médium + Navitévy v podle: Médium relace +

Zdroj: Optimalizovany-Web.cz (2023)

Pro uzivatele Google Analytics budou zatim historickd data stale k dispozici. Spole¢nost
Google zarucila fungovani UA pro nahlédnuti na stara data jesté po dalSich 6 mésict od
ukonceni. Je ale mozné, Ze dojde k iplnému zruSeni a smazani UA (Digichef, 2023).

V soucasnosti je ted’ vyhodny tzv. dual tracking. Jde o okamzité nasazeni GA4 a paralelni
vedeni s brzy kon¢icim UA. Umozni to nasbirani dat do nového systému a postupné zauceni na
novou verzi GA (Digichef, 2023).

b) Nastaveni Google Analytics

Registrace do Google Analytics je bezplatnd. Sta¢i se jen piihlasit na web:
https://analytics.google.com pies vytvoreny Google ucet nebo si ucet nove zalozit. Déle prifadit
webovou stranku, na které Google Analytics sbird data a nastavit parametry, podle kterych ma
analytika fungovat.

Po pfihlaSeni se vytvoii ndzev Uctu, coz obvykle byva nazev firmy. Dale je potieba zvolit data,
kterd budou spolecnosti Google o vytvofeném uctu sdilena. Poté je tfeba vybrat, zdali maji
Google Analytics métit web, aplikaci nebo oboji. V nastaveni sluzby se zada nazev webu, URL
adresa webu, odvétvi firmy a Casové pasmo. Nakonec je potieba odsouhlasit podminky
a GDPR.
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Po dokonceni registrace se objevi kod uctu a oznaceni uctu, viz obrazek 4.

Obrazek 4 Kod uctu a ¢islo pro méteni

O\ SPRAVCE UZIVATEL

BIFEER - Vytvorit sluzbu

Cislo pro méfeni Stav
, um Tynaaondra.com ' o
LE UA-147222629-1 Za poslednich 48 hodin nebyla pfijata Zadna data. Learn more
» © Ll 0 Nastaveni sluzby
Méreni webu
ra e Spréva uzivateld

Globalni webova znacka (gtag.js)

N }. Toto je méfici kod funkce Glohala
<> Udaje o méfeni

stavajici Globalni webovou znackou

- Pokud na strénce jiz Globalni webovou 218

jiite jej a vlozte jako prvni polozku do éasti <HEAD> kazdé
gte, stali pouze pfidat fadek config z Gryvku kédu

= Mérici kod
Shi dovéni d
» M . ;‘Omaz °,Vd "oy <I- Global site tag (gtag,s) - Google Analytics —>
novavenidet <script async src="https://
User ID <script>
Nastaveni relace window.dataLayer = window.dataLayer || [J:
Zdroje z organick function gtag(){dataLayer.push(arguments);}
$isE Mbuzenyc gtag(js’ new Date();
SRR IRBALERYLN
i gtag(config, UA-147222629-1);
PROPOJENI SLUZEB </script>
Q =] Propojeni Google Ads :
produktd o pSPkontrolu a pfitom
e B Propojeni s Gétem AdSense
> © 2019 Google | Domovska stranka Analytics | Smluvni podminky | Zasady ochrany soukromi | Odeslat zpétnou vazbu

Zdroj: Creativehandles (2019)

Bzivani znacek k vyhodnocovéni webovych stranek, méfeni konverzi a remarketing
skript gtag.js, budete moci vyuzivat

Existuje vice variant, jak dale Google Analytics nastavit. Prvni varianta je zalozena na pifimém
vlozeni kdédu na web. Vygenerovany kdd je tieba predat programatorovi firmy, ktery jej vlozi

na vSechny stranky webu pfimo do hlavi¢ky ve zdrojovém kodu.

Dalsim ze zpilisobli je nastaveni pomoci Google Tag Manageru (dale jen GTM) neboli
Spravcem znacek Google. GTM je soubor kodu a tagt, které se vyuzivaji pravé napiiklad pro
méteni dat v GA. Jedna se i o kddy, které umoziiuji vyuziti chatu na webovych strankach. GTM
je vyhodny i z hlediska rychlosti na¢itani webu, protoze na webu zaujima misto jen v podobé

jednoho kodu (Creativehandles, 2019).

Pokud je zvolena metoda s GTM, je tieba vytvofit novy Tag s Triggerem na VSechny stranky

webu, viz obrazek 5.

Obrazek 5 Nastaveni Google Tag Manager

X Google Analytics - Universal Analytics, pageview [

Tag Configuration
Tag Type

I Google Analytics: Universal Analytics
Google Marketing Platform

Track Type
Page View

Google Analytics Settings @

{{Google Analytics Settings}}

Triggering

Firing Triggers

e All Pages
Page View

Zdroj: Creativehandles (2019)
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¢) Co Google Analytics neumi

Google Analytics nedokazi naptiklad sledovat pohyb mys$i po webu. K takovému tkonu je
vhodné vyuzit Hotjar nebo Smartlook. Déle neumi méfit objednavky prostifednictvim e-mailu
nebo telefonatu. Neumi ani zjistit statistiky konkurence a kontrolovat chovani uzivatele pred
ptichodem a po odchodu z webu (Nazakladedat.cz, 2020).

Google Analytics maji i své slabé stranky. Pokud ma naptiklad uzivatel vypnuty javascript,
méfici kod se vibec nespusti, a Google Analytics tedy nemaji co naméfit. Existuji
i AdBlockery, které¢ pfimo Google Analytics blokuji. K nespravnému méfeni mize piispét
i uzivatel, ktery rychle klikd, ale ma pomalé pfipojeni k internetu. Takovéto méteni se nestihne
ani odeslat (Nazakladedat.cz, 2020).

Znamena to, ze Google Analytics mohou méfit s odchylkou az 10%. Tato odchylka se ale lisi
na zakladé vybraného webu. Naptiklad v Némecku se miize odchylka méfeni vySplhat az na
30-40%. Znamend to tedy, ze vysledky z Google Analytics nelze povazovat za dokonala.
K vytvofenym statistikdm je tfeba pfistupovat s urCitou rezervou a pozorovat spiSe nez
absolutni hodnoty (Nazakladedat.cz, 2020).

Dalsi omezeni, které Google Analytics pfinaSeji, je neménnost jejich naméfenych dat. Pokud
jsou data zméfena a zpracovana, nelze je uz zménit. Kdyz se néco nemétime nebo se zméti
nespravng, nelze jiz po odhaleni chyby napravit. V kazdé sluzbé Google Analytics ma byt
Zachranny vybér dat (Nazakladedat.cz, 2020).

d) Google Analytics 4

U predeslych verzi Google Analytics se vzdy jednalo o vylepSeni analytiky pro webové
stranky. Google Analytics 4 je zaloZzen na uplné¢ novém datovém modelu. Ten vychézi
z platformy mobilnich aplikaci Firebase. Pravé diky tomu se nejednd o novéjsi verzi Universal
Analytics, ale jedna se o upIné néco nového (Proficio, 2021).

Ptedchozi verze Google Analytics se zaméfovaly pfevazné na navstévnost webu — pocet
navstév, délka navstévy na webu atd. Nova verze Google Analytics 4 opousti koncept méeteni
navstév a zhlédnuti stranek a prechazi na novy pfistup, ktery je zaloZzeny na méteni udalosti
(Stawebnice, 2021).

vvvvvv

Tabulka 2 Zména datového modelu u Google Analytics 4

Typ pozadavku na server ve sluzbé UA Meéfreni ve sluzbé GA4

Zobrazeni stranky Udalost
Udalost Udalost
Transakce/elektronicky obchod Udalost

Zdroj: Proficio, 2021

Dochézi i k zdsadni zméné€ v méteni cili. V Google Analytics 4 se uz tyto nevyskytuji. Misto
toho se v analytice objevuji konverze, za kterymi se nachazi udélosti definované na zaklad¢
uréenych podminek. Udélosti maji svoje vlastni oznaceni a parametry (MartinDomes, 2022).
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V Google Analytics uz neni k dispozici struktura udalosti jako kategorie/akce/Stitek. Naopak se
zde nyni nachazi pouze udélost s parametrem event name, u které jsou dal$imi parametry, které
popisuji danou udalost (Proficio, 2021).

Nasledujici tabulka 3 ukazuje, jaky je rozdil v méteni udalosti odbéru newsletteru v Universal
Analytics a Google Analytics 4.

Tabulka 3 Rozdil v méfeni udalosti

Universal Analytics

Kategorie udalosti: form
Akce akce: submit
Stitek udalosti: newsletter-signup

event_name: generate_lead
lead_type: newsletter-signup

Zdroj: (Proficio, 2021)

Novy datovy model, ktery je zalozeny na udalostech, je mnohem flexibiln&jsi. VSechny udalosti
maji vlastni parametry, které Ize lépe popsat nez hodnoty kategorie udalosti, ktera zavisela na
tom, Ze byla dobie popsana a pochopena.

Google Analytics 4 méti pomoci kodu naptiklad tyto udélosti:

- session_start = uzivatel provede n¢jakou interakci;

- first_visit = navstévnik poprvé navstivi web;

- page_view = kazdé nacteni webové stranky;

- scroll = posunuti strankou dola;

- click = uzivatel klikne na odkaz, ktery vede na jinou doménu.
Dalsi novinkou v Google Analytics 4 je tzv. consent mode. Tento mod umoziuje uzivatelim
a spravceiim webl vybrat, jaké data se maji ¢i nemaji sbirat a zpracovavat. To zajistuje lepsi
personalizaci reklam a jednodu$$i promazavani jiz naméfenych uZivatelskych dat

(Stawebnice, 2021).

Nové si do Google Analytics 4 lze pfidat data jak z mobilni aplikace, tak i ze serveru nebo
kamenného obchodu. K tomuto procesu slouzi measurement protocol a data import. Déle je
v Google Analytics nova logika reporti. Reporty se zamétuji na uzivatelsky zivotni cyklus
a cesty, které uzivatel na webové strance podnikne. Pro podrobnéjsi sledovani uzivatelského
chovani na e-shopech jsou ptidany e-commerce reporty (Stawebnice, 2021).

Pro rychlejsi nasazeni kodl a jednodussi konfiguraci byli ptidani priivodci a asistenti. Novinkou
je také tzv. machine learning a prediktivni analytika. Tyto ndstroje nabizi inteligentnéjsi
automatizované vhledy do firemnich dat (Stawebnice, 2021).

e) Vyhody Google Analytics 4

Prvni vyhodou Google Analytic 4 je efektivnéj$i méteni. Nova verze analytiky piejala zplsob
odesilani dat z mobilnich aplikaci z dob, kdy jesté neexistovalo silné pfipojeni k internetu.
Pozadavky se nemusi do analytiky odesilat hned, ale existuje zde moznost pockat par vtefin
a v pripade, ze se provede vice udalosti, odeslou se pak vSechny najednou. Tato funkce poméaha
snizit mnozstvi odeslanych pozadavki na server, a tim se snizuje zatizeni (Proficio, 2021).

Druhou vyhodou je neomezené mnozstvi sbirani dat. Nékteré firmy, které maji velké weby,
mohou narazit v Universal Analytics na limity, které zvladaly pfijmout maximalné 10 miliont
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hiti mésicné. Toto omezeni vedlo mnoho firem k zakoupeni placené verze Google Analytics
360. Ta obsahovala limit 2 miliard hitd za mésic. Nové Google Analytics 4 zatim zadné
omezeni nemd. Neni vSak vylouceno, ze v budoucnosti nepiedstavi premium verze (Proficio,
2021).

Tteti vyhodou je lepsi identifikace uzivateld neboli cross device (user identification). Tato
identifikace probihd na zaklad¢ User-1D, signalit Google a az pak na zaklad¢ zatizeni. Nejprve
dochazi ke zjisténi ID uzivatele (User-ID), podle kterého je identifikovan prihlaSeny uzivatel
(napf. registrace na e-shopu). Pokud nelze nalézt User-ID, hledaji se informace z Google
Signals. Pokud se nepodafi ani to, je zde posledni moznost, jak identifikovat uzivatele. Jedna
se o ur¢eni ID zafizeni (Client-ID), coz je naptiklad cookie pro weby. Diky lepsi identifikaci
dochazi k lepsi deduplikaci uzivatelt (Proficio, 2021).

Ctvrtou vyhodou je zvysena hranice samplovani (vzorkovani) v pokroéilych reportech.
pouzivaji Google Analytics 4 metodu samplovani. Ugelem je ziskat dilezité informace
o velkém souboru dat rychleji. Vzorkovana data ale nejsou zcela pfesna a vzchazeji z odhadu.
Pokud chce firma pracovat s pfesnymi daty, neni samplovani vhodné zvoleny néstroj. Limity
vzorkovani se v pokrocilych reportech zvySuji a ve standardnich reportech se zkoumaji data
bez vzorkovani (Proficio, 2021).

Patou vyhodou je export do Big Query. Jedna se o velky warehouse (sklad) na cloudu, kde se
ukladaji tzv. raw data (surova data). Data ve warehouse data vlastni a Big Query dokonce nabizi
1 moznost vlastni pokrocilé analyzy. U Universal Analytics byl pro export dat vyzadovan vlastni
konektor, ktery musel byt naprogramovan. Google Analytics 4 maji svlj konektor
zdarma a napojeni je snadné (Proficio, 2021).

Sestou vyhodou jsou pokro¢ilé formy analyzy. V rozhrani Google Analytics 4 existuje nastroj
pro tvorbu pokrocilych reportt, tzv. Analysis Hub. Ten vyuZziva pfedpfipravené Sablony, aby
pracoval s daty na vyssi Grovni. Lze si ale vytvofit i Sablony vlastni. Tento nastroj byl diive
soucasti jen placené verze Google Analytics 360 (Proficio, 2021).

Sedmou vyhodou je anonymizace IP adres. IP adresy jsou z hlediska GDPR povaZzovany za
osobni Udaje, a tak je povinnosti pro kazdého webového vlastnika, aby ochranil soukromi svych
uzivatell pomoci anonymizace IP adresy. V Google Analytics 4 je tato funkce defaultné
zvolena (Proficio, 2021).

Osmou vyhodou je automatické méfeni zakladnich udalosti. Jednu se naptiklad o méfici kod
page view. Tyto zékladni udalosti jsou méteny i bez toho, Ze firma néco slozité nastavi. Lze
napiiklad méfit sledovani videa na YouTube, stahovani souborli nebo vyhleddvani na webu
(Proficio, 2021).

f) Nevyhody Google Analytics 4

Prvni nevyhodou jsou chybéjici views. V Universal Analytics bylo mozné pracovat s n¢kolika
vybéry dat - analyticky, zalozni nebo testovaci. V Google Analytics 4 se zatim moZznost
pfizplsobovat a filtrovat jednotlivé vybéry dat nenachézi. Lze zatim pracovat pouze s jednim
vybérem (Proficio, 2021).

Druhou nevyhodou je chybéjici moznost pokrocilého filtrovani. V soucasnosti Ize vyfiltrovat
jen internal a developer traffic (Proficio, 2021).

Tteti nevyhodou je chybéjici propojeni s ostatnimi Google sluzbami. Zatim je propojeni
s ostatnimi sluzbami dostupné pouze pro Google Ads a BigQuery. U sluzeb jako je napf.
Google Search Console nebo Optimize propojeni chybi (Proficio, 2021).
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Ctvrtou nevyhodou je absence znamych piednastavenych piehledd. Tyto piehledy se
v Universal Analytics objevovaly, ale do Google Analytics 4 zatim nebyly pfidany (Proficio,
2021).

g) Nejcastéjsi chyby v Google Analytics

Pokud se v nastaveni Google Analytics objevi chyby, tak se vétSinou se jednd o stile se
opakujici chyby, které vznikaji z nepozornosti nebo provedenim zmén na webu bez nasledného
upraveni nastaveni v rdmci Google Analytics. V takovém ptipadé je dulezité chyby, co
nejrychleji odstranit, aby nedoslo ke ztrat¢ cennych dat nebo ke zkresleni méteni (Brunec,
2017).

Neuspésné piihlaseni do uctu. Divodem pro vznik této chybové hlasky je Spatné zadané heslo
k firemnimu uctu Google Analytics, poptfipadé Spatné¢ zadana e-mailova adresa. V piipade
zapomenuti si vSak lze heslo resetovat pomoci tlacitka. Pokud vSak doslo ke smazani Gctu
Google, neni mozné se k uctu Google Analytics piihlésit. Pfi smazani u¢tu Google dojde i ke
smazani uctu ve vSech sluzbach spolec¢nosti Google.

Spatné méfeni splnéni ciltl. Zadné strategické rozhodnuti nema byt pfijato na zékladé $patnych
dat. Pokud se vyskytne problém s méfenim dat, musi se firma zaméfit na odstranéni této chyby.
Chyba muze byt napiiklad v nevloZzeném méficim koédu. Jednd se o jeden z nejcastéjSich
divoda, kdy nékdo z vyvojart zapomene na cilovou stranku vlozit métici kod. Dal§im moznym
pochybenim muze byt sledovani Spatné¢ URL adresy pro jeho dosazeni, pouziti Spatné
podminky pfi vytvoreni nebo jeho odeslani ped ovéfenim formuléie (Brunec, 2017).

Nelze upravit nastaveni ¢tu nebo piidat novy vybér dat - tato chyba nastava v piipadé, ze firma
nema dostate¢na opravnéni k danému ctu, sluzbé ¢i vybéru dat.

Neprobiha méfeni kampani. Tuto chybu mize mit na svédomi chybny URL odkaz, ktery je
vétSinou rucné vytvoreny. Je doporuc¢eno URL odkaz vzdy generovat pomoci néstroje pro
tvorbu URL adres. Chyba ale miize byt i ve Spatné zkopirovaném odkazu nebo ve Spatné zadané
URL stranky.

Chyby kvili mistné hostovanému kodu analytics.js. Lokalni hostovani je ve vétsing ptipada
absolutné zbytecné a Casto piinese vic Skody nez uzitku. Vyvojafi ob¢as experimentuji a nékdy
je napadne lokaln¢ hostovat kod na vlastnim serveru za ucelem rychlejSiho nacitani
a vykreslovani webu. Miuze dojit i ke zméné skriptu na stran¢ Google Analytics a poté nemusi
méteni probihat spravné (Brunec, 2017).

V datech se zobrazuji jiné sluzby. K této chybé dochéazi vétsinou u firem, které spravuji vice
ucti ¢i sluzeb v Google Analytics. V tomto pfipadé je mozné, Ze doslo ke zkopirovani
nespravného zdrojového kodu.

Extrémné nizka mira okamzitého opusténi. Mira okamzitého opusténi daného webu vzdy zavisi
na tom, o jaky web se jednd. Obvykle se jednd o hodnoty 60-80 %. Pokud je tedy mira opusténi
nizka (napft. 20 %) nebo klesla, jedna se o varovani, ze néco na webu neni v poradku. Velmi
nizka mira okamzitého opusténi se mtize objevovat z nékolika diivoda. Na strankdch mohou
byt dvé instance presné stejného tryvku kédu pro stejnou sluzbu. K tomu mtize dojit, kdyz mé
firma nainstalované rozsifeni pro méfeni pomoci Google Analytics a zaroven je kod zadan
ruéné do zdrojového koédu. Za kontrolu stoji 1 spravné nastaveny Google Tag Manager
(Brunec, 2017).

Konflikty s jinymi skripty na strdnce. Na webové strance mohou byt vlozZeny i jiné javascriptové
kédy. Je tedy velmi diilezité zkontrolovat, zdali se stavajici proménné v kédu nejmenuji stejné
jako ty, co pouziva Google. Nejlepsim feSenim je nainstalovani doplitku do prohlizec¢e Chrome.
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Jedna se o dopln€k Analytics Debugger, ktery kontroluje funkénost méticiho kodu na libovolné
strance (Brunec, 2017).

Data z elektronického obchodu se ve vybéru dat nezobrazuji. Elektronicky obchod v Google
Analytics je specificky néstroj, ktery umoziuje prohlizeni, nastaveni a analyzu dat tykajicich
se navstévniki a jejich nakupti na webovych strankach firmy. Pokud se vyskytne chyba, je tfeba
zkontrolovat, zdali je elektronicky obchod aktivovan a zdali je spravné vlozeny métici kod
(Brunec, 2017).

Data z elektronického obchodu neodpovidaji datim z ti¢etnictvi nebo z jiného systému. Google
Analytics neni primarn€ uréen pro piesné méteni hodnot, a tak obfas muize dojit k mirnym
odchylkam. Pokud jsou vSak odchylky pfili§ velké, musi se zkontrolovat nastaveni data a casu.
Firmy se musi ujistit, Ze 1 ndkupni koSik ma stejné nastaveni data a Casu jako hlavni stranka.
Chyba ale mtze byt i v nedodrzeni syntaxe dat, které jsou odesilany na servery Google
Analytics pii dokonceni objednavky nebo neodeslanim dat o objedndvce pii vybéru druhu
dopravni ¢i platebni metody (Brunec, 2017).

Chybéjici transakce pii méfeni elektronického obchodu. V ramci elektronického obchodu
mohou chybét nékteré transakce, které jsou evidovany v ucetnim softwaru nebo v samotné
administraci e-shopu. Pokud chybi transakce pii méfeni, mohl mit uzivatel, ktery dokoncil
transakci vypnuty JavaScript nebo mohl uzivatel ze stranky odejit predtim, nez byla transakce
odesldna na server Google Analytics. Pokud vSak chybi v Google Analytics vice nez 5 %
transakci, jedna se o podstatnéjsi problém, ktery se musi, co nejdiive vytesit (Brunec, 2017).

Udaje z AdWords nebo Skliku se neshoduji s udaji v Google Analytics. Vysledky v Google
Analytics se téméf nikdy neshoduji s administraci Sklik nebo AdWords. Jednd se nejen
o navstévnost, ale i konverzi. Kazdy systém totiz méfi jinak a kazdy ma jinak nastavené
podminky méfeni. Ani jeden systém neni schopny meéfit na 100 %. Rozdil je i v platnosti
cookies, ktery zpusobuje, Ze objednavky, které jsou starsi 30 dntl, zapocitava pouze Google
Analytics. Pokud uzivatel klikne pfi vyhledavani na PPC reklamu, navstivi web, ale nakup
provede az po 50 dnech, na rozdil od PPC systému zaznamend Google Analytics konverzi.
Rozdil mtze také zplsobit uzivatel, ktery provede vice objednavek. V ptipadé, ze uzivatel
pfijde z reklamy AdWords, budou zapocitany vSechny konverze, zatimco Google Analytics
zapocita v pouze jednu konverzi. Rozdily v méfeni miizou zptisobit i technické problémy nebo
pomalé nacitani stranky (Brunec, 2017).

Navstévy v Analytics pochazeji z neaktivnich kampani v AdWords. Existuje n¢kolik situact,
kdy se v ptehledech objevi kliknuti, zjiz odstranénych ¢i neaktivnich kampani AdWords.
I kdyZ je dand kampan ukoncend, miize z ni stale pfichazet navstévnost, a je-li v AdWords
zapnuto automatické znackovani, piida se ke konecné adrese URL konkrétni parametr. Dalsi
variantou jsou navstévnici, ktefi smazali soubory cookies, a tak se mohou zobrazovat jako novi
navstévnici (Brunec, 2017).

Filtrovani ve Spatném vybéru dat. Pokud se na uctu zalozila nova sluzba, automaticky se
vygeneroval prvni prehled dat, ktery ukazuje vSechna nefiltrovana data. Pokud chce firma ve
vybéru pouzit filtr, miiZe po Case zjistit, Ze nastaveny filtr nepfinesl zddany vysledek a namétené
vydaje jsou nepouzitelné. Nezpracovana data z tohoto vybéru jsou ale nevratné ztracena. Této
chybé se da predejit dvéma zplisoby. Prvnim z nich je, ze pifi pouziti novych filtrl je tfeba
vytvofit novy vybér dat. Druhym zpisobem je ovéteni noveé vytvoieného filtru, nez je pouzit.
Toto ovéfeni ukaze dopady filtru na data jesté predtim, nez je aktivovan. Ovéfeni je mozné
provést pred ulozenim filtru, ptipadné pti jeho editaci (Brunec, 2017).

Potadi filtrh je nespravné. Pokud chce firma v ptehledu vyuzivat vice filtrQ, je tfeba myslet na
jejich potadi. Kdyz jsou filtry zadany ve Spatném potadi, je mozné, Ze firma dojde k jinému
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vysledku, nez ocekava. Na poradi je dilezité myslet hlavné z diivodu, Ze jakmile se spusti prvni
filtr, Google Analytics poskytuje pouze data, kterd odpovidaji tomuto filtru. Tim padem do
dalsiho filtrovani postupuje jen omezenda datova sada. Potadi filtrii 1ze upravit pomoci tlacitka
(Brunec, 2017).

Upozornéni na nadbyte¢né vybéry dat. V ptipadé vytvoreni kopie vybéru dat bez dalsi apravy
se zobrazi v pravém hornim rohu upozornéni. Vybéry, které jsou stejné, je vhodné odstranit,
aby zbytené nedochizelo ke zpracovani widajii. ReSenim tohoto problému je smazani
duplicitniho vybéru dat (Brunec, 2017).

2.2.4 DalSi webové analytiky

., Kromé Google Analytics existuje rada dalsich nastrojii pro analyzu navstévnosti. Pro veétsi
weby nebo e-shopy se pouzivaji sofistikované ndstroje kombinujici méreni navstévnosti pomoct
logii s mérenim aktivnim souborem (Janouch, 2020).

Tyto analyzy dovedou pfesnéji sledovat pohyb navstévnikii na webovych strankach, sledovat
rozhodovéni v procesu nakupu, ur€ovat divody, pro¢ lidé opoustéji stranky ¢i ndkupni kosik.
Dale umi vyhodnocovat data v redlném case, dopodrobna vyhodnocovat vykon kampani
a kanald. Existuji ale i nastroje, které jsou urCeny k zji§tovani informaci o préci uzivatel
s obrazky, videi, nebo také o jejich z4jmu na socialnich sitich (Janouch, 2020).

,,Dle oborového sdruzeni Digital Analytics Association webova analytika zahrnuje méreni,
sber, analyzu a reportovani internetovych dat za ucelem pochopeni a optimalizace vyuzivani
webu (Kolektiv autorti — Jasek, 2014).

Nejcastéji se tyto analytiky vyuZzivaji k pochopeni, jaké procesy se na webu d¢&ji; k rychlé
identifikaci nefunk¢nich procest; k vyzdvihnuti obsahu, o ktery je zajem; k vypocitani hodnoty
webu pro firmu; k zlepSeni obchodnich vysledki webu a k rozhodovani o investicich do rozvoje
webu a kampani (Kolektiv autorti — Jasek, 2014).

Mezi Casto pouzivané analytiky patii napiiklad Adobe Analytics, Clicky, CrazyEgg, Heap,
Matmo, Mixpanel nebo Optimazely.

Obrovsky zajem je i 0 audiovizualni obsah na internetu, ktery mé stale rostouct trend. I u tohoto
obsahu je tfeba analyzovat chovani wuzivateli. Napiiklad u YouTube ktomu slouzi
tzv. YouTube Analyzy. Tento néstroj je pomérné jednoduchy a srozumitelny. Lze zjistit, jaka
videa navstévnici prohlizeji, ale i dalsi zajimavé informace:

- doba sledovani;

- pocet libi se / nelibi se;

- pocet zhlédnuti;

- misto pfehrani;

- pocet odbératelt kandlu;

- komentare a sdileni;

- demografické udaje (napft. pohlavi, vék...);
- zdroj navstévy;

- oblibenost videa.

Pro dislednéjsi analyzu existuje i moznost pokrocilého rezimu, kde se nachazi dalsi udaje
a filtry.
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Nejvétsi podil na navstévnosti videi ma vétsSinou vyhleddvani nebo navrhovana videa. Cim vice
znad Google uzivatele, tim vétsi je pravdépodobnost, ze navstévnikim nabidne videa, ktera
chtéji videt.

Analyza zafizeni, na kterych jsou videa sledovéna, je dilezitd pfi tvorbé videich novych.
Na zakladé téchto analyz je tieba ptizplisobovat videa jak obsahove, tak i Casove.

Dalsi analytikou je Google search Console. Tento néstroj je také urcen k analyze navstévnosti,
ale i ke spravé a sledovani webu.

,,Pomoci nastroje pro webmastery lze monitorovat vykon webovych stranek ve vysledcich
vyhleddavani na Googlu, ovérovat stav indexu, sledovat, jak robot prochdzi stranky, ziskavat
prehledna data o probléemech a vyuzivat pristup k dal§im ndstrojum a zdrojum informaci
(Janouch, 2020).

Nastroj je velmi uziteCny pro tviirce a spravce stranek, protoZe upozoriiuje na problémy, ale
umi jim i pfedchazet. Veskeré polozky Ize ménit nebo je alespon ovlivnit. Hlavnim pfehledem
je Vykon. Tento piehled ukazuje vyhledavaci dotazy se zdkladnimi 0daji: celkovy pocet
kliknuti, celkovy pocet zobrazeni, primérnou miru prokliku (CTR) a primérnou pozici
(Janouch, 2020).

Ptinosnym piehledem v Google Search Console jsou Odkazy. Tento piehled ukazuje celkovy
pocet odkazii a jaky obsah je nejcastéji odkazovany. Nejedna se o vSak o vSechny odkazy na
jinych nastrojii je mozné zjistit celkovy pocet odkazi, ale jejich vyznam je z hlediska
vyhledavace zanedbatelny.

Dal§im nastrojem, se kterym se Ize v Ceské republice setkat je NetMonitor. Za nim stoji
Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR). Jedna se o profesni sdruzeni ptiblizné 50 firem, které
plsobi v oblasti internetové reklamy. Toto sdruzeni také realizuje projekt monitoring
internetové reklamy AdMonitoring, analyzuje zdsah reklamni kampané¢ AdAudit a potada
odborné konference.

Nastroj NetMonitor se snazi odhadnout pocty redlnych navstévniki pomoci tzv. hybridniho
pfistupu. Toto méfeni probihd na strané¢ méfeného serveru a zarovei i na strané internetového
prohlizece uzivatele. Pomoci této metody dochdzi k ziskani rozsahlého souboru dat
o navstévnicich. Vyzkum je provadén na zéklad¢ socio-demografickych profilti navstévnika
webu. Data, kterd z tohoto méfeni vychazi, jsou obcas zkreslena, a tak systém odstranuje
nepiesnosti, které vznikaji smazanim souborti cookies (Janouch, 2020).

Existuje 1 nastroj méteni, ktery je provadén tretimi stranami. Jednim z nich je Toplist. K méteni
navstévnosti webil vyuziva vlastni méfici kod. Tento kod je zapotiebi vlozit na kazdou méfenou
stranku webu. Toplist pouzivaji hlavné weby, které chtéji zvefejiovat data o navstévnosti.
Zbytek webtl voli jiz zminény Google Analytics (Janouch, 2020).

2.3 Mediace udalosti

., Reklama nebo zprava v urcitych médiich ma vetsi efekt nez v jinych. Proto se efektivita medii
testuje a podle zasahu do cilovych segmentii trhu se nastavuji média do komunikacniho mixu
(Linhart, 2022).

Jedna se o prevedeni reklamy do medialniho prostoru. Médiem mohou byt naptiklad webové
stranky, socidlni sit¢, webové nabidky apod.

Manazeti, marketéii a ekonomové vynakladaji spoustu uGsili a Casu, aby nalezli validni
indikatory zakaznickych vydaja. Kvili reportiim, které naznacuji sniZzeni zakaznickych vydaj,
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firmy poté upravuji svlij marketingovy mix do podoby, ktera negativné ovliviiuje dlouhodoby
zavazek k reklamnim kampanim (Agag a Eid, 2020).

Marketing a reklamni strategie jsou poté centrovany na budovani zédkaznické spokojenosti.
Zpétna vazba od zdkaznikl a jejich loajalita je zasadni pro cely proces marketingovych vztahi,
protoze umi pfedvidat zdkaznické chovani a vykon spolecnosti (Agag a Eid, 2020).

2.3.1 Marketingova komunikace

Spravné fizeni marketingové komunikace lze vnimat jako pomoc firmé dosdhnout stanoveného
zaméru. Tim je dosaZeni spokojenosti u vSech stran, které se tohoto procesu ucastni. Vyvazené
a komplexni vyuzivani prvkd komunika¢niho mixu je tzv. integrovand marketingova
komunikace. Tento typ komunikace pfinasi fadu vyhod, které vznikaji spojenim nékolika
slozek komunikacniho mixu. Ma-li byt tato komunikace uspé$nd, musi se nalézt Uc¢inna
kombinace prvkl komunika¢niho mixu (Chromy a Ryashko, 2013).

Pro spravné tizeni komunikace je diilezita orientace firmy na trh a jeji koncepce. Nejvice jsou
vyuzivany koncepce: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a koncepce socidlniho
marketingu (Chromy a Ryashko, 2013).

2.3.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix obsahuje nastroje, s jejichz pomoci chce firma pisobit na piijemce sdéleni.
Dutlezité je pii sestavovani spravné rozdélit rozpocet mezi jednotlivé slozky komunikaéniho
mixu. Pfi tvorbé mixu se pfihlizi k cilim marketingové komunikace, urovni trhu a strategii
jejich dosahovéani. Komunika¢ni mix ptedstavuje prostfedky a metody, které¢ firma vyuzije
k ptisobeni na danou skupinu a ovlivnéni ur¢ené¢ho segmentu trhu (Chromy a Ryashko, 2013).

Slozky komunika¢niho mixu:

a) Reklama

Historie reklamy je do jist¢ miry zavisld na vyvoji prostfedkl, které jsou vyuzivany ke
komunikaci (médii). Nazev reklama vzniklo z latinského slova ,,reklamare®, které znamena
»znovu kficeti“. Reklama a jeji historie saha az do mladé doby kamenné, kdy nejstarSim
reklamnim prostiedkem byla interpersonalni komunikace. K upoutdni pozornosti byly
pouzivany u mista smény velké ohné (Chromy a Ryashko, 2013).

Ptiblizné 3000 let pied naSim letopoctem byly pro reklamu pouzivany babylonské hlinéné
desky se znaky rliznych femeslnikii nebo papyrus. Déle az do stfedovéku ziistala podstata
stejnd. K ozndmeni ptichodu obchodniku byli vyuzivani vyvolavaci, ktefi byli casto
doprovazeni hudebniky, aby vzbudili vice pozornosti. Vyvolavaci také vychvalovali prodavané
zboZzi, lze tedy fici, Ze se jednalo o po¢atky masovych reklam (Chromy a Ryashko, 2013).

Inzerenti, vlastnici reklamnich agentur a jednotlivd média ovliviiuji etické a dalsi pisobeni
reklamy na spotiebitele. Je dilezité zminit, Ze vlastnici mohou zasadné¢ ovlivilovat ¢innost
agentur a komunika¢nich médii. Tim dochézi i k ovlivnéni zajmu o ptenos ¢i prezentaci sdéleni.
Jedna se o jednosmérnou komunikaci.
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Kodex reklamy, ktery byl vytvofen k zajiStovani ochrany spotiebiteld, ma byt témito
agenturami dodrzovan. Odpovédnost za nedodrzeni Kodexu reklamy Ize rozdélit na zii¢astnéné
subjekty:

- zadavatel — zdkladni odpovédnost za poruSeni Kodexu reklamy;
- reklamni agentury — odpovédnost za vyrobu reklam;
- jednotlivd média — odpovédnost za Sifeni reklamy.

Reklamy vyuzivaji ve svilj prospéch slogany a ustdlena spojeni, kterd podporuji prodeje. Mezi
nejpouzivanéjsi slogany patii naptiklad ,,2+/ zdarma“. Jedna se o slova, kterd zaujmou,
ptilédkaji pozornost a donuti zdkaznika se na chvili nad reklamou pozastavit.

Na Vianoce se nejvice pouzivaji slova jako laska, rodina, spojeni, nejlepsi a perfektni darek. Pro
kazdého vSak spojeni ,, perfektni darek* znamena néco jiného. Pro n€koho to mize byt drahy
telefon, pro jiného zase straveny Cas s rodinou. Marketéti vSak pouzivaji toto spojeni jako
lakadlo pro lidi, ktefi si s nakupy darkd nevédi rady a chtéji je nasmérovat k nim do obchodu
(Branco-Illodo, 2020).

., Druhy reklamy miizeme rozliSovat podle ucelu, k jakym prislusna reklama slouzi. Zda jde
o bézné obchodni zalezitosti, tedy ndakup a prodej urcitého produktu, nebo zda jde o podporu
urcitych dobrocinnych akci (Chromy a Ryashko, 2013).

Jednim z druhii reklamy je komer¢ni reklama. Tento typ reklamy slouzi k propagacim sluzeb
a produktli, za G€elem podpory nakupu nebo prodeje. Vysledky této reklamy se ¢im dal vice
priblizuji k negativni strance reklamy. Komer¢ni reklama se totiz zamétuje na pozitivni stranky
produktli a negativni informace o produktech jsou zaml¢ovany. Tento typ reklam tedy musi byt
striktné kontrolovan (Chromy a Ryashko, 2013).

DalSim druhem je socialni reklama, kterd slouzi k propagaci neziskovych organizaci nebo
dobrocinnych akci. Zamérem reklam je upozornit na problémy, které se ve spole¢nosti objevuji,
ale nejsou vzdy zfejmé a ne vSichni si je uvédomuji. Jedna se naptiklad o propagaci pomoci pii
zaplavach, zemétresenich, domdcim nasili nebo nadmérnému uzivani drog (Chromy a Ryashko,
2013).

Dal8imi druhy reklamy jsou naptiklad reklamy skryté, podprahové ¢i prizkumové.
b) Direct mail

Direct mail je individualizované vedeni komunikace mezi odesilatelem sdéleni a jeho piijemci
prostiednictvim poSty ¢i jiné distribucni sité. Mezi jeho vyhody patii moZznost vyzadani
potvrzeni ptijeti od spotiebitele nebo odpovédi na zaslany dotaznik. Timto zplisobem lze méfit
efektivitu komunikace, ale i provadét marketingovy prazkum. Dilezitou podstatou tohoto typu
marketingové komunikace je dodrzovani zdkona o ochrané¢ osobnich udaji a respektovani
souhlasu ¢i nesouhlasu o zasilani propagac¢nich materialti (Chromy a Ryashko, 2013).

Mezi obvyklé formy direct mailu patii dotazniky, pohlednice, dopisy, kalendare, anketni listky,
brozury, ceniky, katalogy, noviny a ¢asopisy.

V sestavovani direct mailu hraje diilezitou roli osobni dopis, ktery je adresovan piimo konkrétni
osobé. Toho lze dosahnout napiiklad oslovenim jménem. Délka dopisu méa byt méné jak
polovina stranky formatu A4 a text ma nést osobni ton a uctivé jednani. Dopis ma byt na konci
ruéné podepsany, aby vyjadfoval zdjem a diveéryhodnost. Kvalita zpracovani dopisu ma byt
vzdy co nejvyssi. Je dalezité myslet i na kvalitu papiru, typ pisma, vybér barev a zplsob
distribuce. Dulezitym faktorem je i vhodné nac¢asovani. Piijjemce ma mit na sdéleni dostatek
Casu a vénovat mu urc¢itou pozornost (Chromy a Ryashko, 2013).
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¢) Podpora prodeje

Tento typ marketingové komunikace je pfedstavovan prostiednictvim riznych eventt, které
mifi na podporu okamzitého prodeje. Charakteristicka je zde spoluticast zakaznik a jeji Casova
ohrani¢enost. Mezi hlavni zdméry podpory prodeje patii soustfedéni pozornosti zakaznika,
pfedstaveni vyhod produktl a motivace k okamzité koupi. Pfi podpote prodeje je vyzadovana
dobra znalost danych produktti nebo firmy, jejichz produkty jsou nabizeny.

Prostiedky, které se vyuzivaji k podpoie prodeje:
- slevy — mohou byt vyprodejni, mnozstevni, casové omezené;
- vyhodné cenové balicky — vice kusti v baleni, kdy cena za kus je nizsi;
- vyhodné produktové balicky — spojeni souvisejicich produktli za lepsi cenu;
- sluzby navic — delsi zaruka, servis zdarma apod.;
- vérnostni program — staly zdkaznik ma vyhody (napf. stalost ceny);
- reklamni darky — vzorky a ochutnavky, podporuji zdjem o produkt;
- soutéze a hry — slosovani zékaznikli o vyhru atraktivni ceny;

- vouchery, darkové kupony — slevy pii ndkupu, napt. v novinach ¢i ¢asopisech.

d) Publicita

Publicitu Ize definovat jako bezplatné ptfedavani informaci o produktu ¢i firm¢. Jednd se
pfedevsim o piedavani informaci pomoci masovych médii.

,»PFi zajistovani publicity je mozné vyuzivat vsechny dostupné komunikacni cesty predstavované
technickymi prostredky vSech médii, s cilem pripoutat pozornost zejména cilového segmentu
trhu (Chromy a Ryashko, 2013).

Publicita jako typ marketingové komunikace ma byt vyuzivana vSemi firmami. Néklady na ni
nejsou vysoké. Publicita ma vysokou spolehlivost a diveéryhodnost, kterd je dana kvalitou
masového média a popularitou jiného odesilatele. Je ovSem nutné publicitu koordinovat
s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu. Publicita podporuje ostatni slozky mixu a zvySuje
tak jejich t¢innost a efektivnost (Chromy a Ryashko, 2013).

Mezi prostiedky publicity patii naptiklad:
- informace v rozhlase nebo televizi - aktualni udalosti, struéné sdéleni;
- Clanky v tisku - zprava v novinach ¢i ¢lanek v Casopise;
- navstévy osobnosti — soucdsti celkového sdéleni, zminéni osobnosti;
- specialni akce - firma uspotada néjakou akci, ktera zaplisobi na vetejnost;
- poskytovani informaci — pravidelné poskytovani informaci médiim.

Pii zajiStovani publicity je dulezité¢ dodrzovat zékladni pravidla. Firmy maji znéat co nejvétsi
pocet novindil z riznych médii; poskytovat zietelné informace (napt. zépisy ze schizi);
identifikovat odesilatele sd¢leni a potadat konference (Chromy a Ryashko, 2013).

Publicitu je l1ze hodnotit kvalitativné a kvantitativné. Pfesné hodnoceni neni lehce proveditelné.
Kvalitativni ohodnoceni se zamétuje na prizkum vlivu na ptijemce sdéleni. Jedna se naptiklad
o porovndni nazorl pred a po publikaci sdéleni. Kvantitativni ohodnoceni zohlediiuje pocet
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sdéleni, frekvence sdéleni, vénovany prostor pro sdéleni a vyhranény ¢as pro sdéleni. Diky
tomuto ohodnoceni Ize sestavit ndklady na pfipadnou inzerci (Chromy a Ryashko, 2013).

e) Public relations

Hlavnim Umyslem je budovani a ustavicné zkvalitiovani vzajemnych vztaht mezi firmou
a verfejnosti. Jedna se o dvousmérnou komunikaci. S ohledem na mozné komunikacni Sumy je
nutno vyuzivat principy, které jsou stanoveny Laswellovym komunika¢nim modelem. Ten fika,
ze komunikace je proces, vnémz nékdo néco fika n€komu n¢jakym kandlem s néjakym
ucinkem (Chromy a Ryashko, 2013).

., V ramci ¢innosti public relations musi byt metodicky a pravidelné sledovany a vyhodnocovany
take ucinky sdéleni, které jsou dany zpétnou vazbou a lze na jejich zaklade posuzovat spravnost
volby prenosovych komunikacnich prostredkii a volby obsahu a formy sdéleni
(Chromy a Ryashko, 2013). “

Rozdil mezi public relations a reklamou viz tabulka 4.

Tabulka 4 Porovnani public relations a reklamy

OBLAST

PUBLIC RELATIONS

REKLAMA

prijemce sdéleni

cela vefejnost

cilovy segment zakaznikt

cile sdéleni

ovlivnit ndzory

presvedcit k ndkupu

délka ¢innosti

vyhradné dlouhodoba

pomérné kratkodoba

vztah k masovym médiim

snaha o ziskani vlivu

nakup prostoru a ¢asu

divéryhodnost

vysoka

relativni

hlavni ¢innost

vytvareni image

informovat a ovlivnit

komunikace

obousmeérna

jednosmeérna

Zdroj: Chromy a Ryashko (2013)

Déleni public relations podle typh vztaht:

- mezi firmami — komunikace s obchodni vetejnosti (B2B vztahy);

- oborové vztahy - komunikace mezi velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnerys;

- spotiebitelské nebo produktové — komunikace se segmentem konecnych zdkaznik;

- firemni - budovéni image firem.

Publicita ur¢itého produktu ¢i firmy miize byt zajistovana pomoci pofadani akci, jejichz icelem
je navodit komunikaci. K tomuto procesu byvaji vyuzivany spolecenské akce, moddni
ptehlidky, premiéry, konference, bankety nebo vecirky. Tyto udalosti mohou byt urceny pro
vnitini nebo vnéjsi vefejnost (Chromy a Ryashko, 2013).
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f) Firemni identita

Jedna se o souhrnné zosobnéni firmy, které pramenti z jeji historie, kultury, filozofie, strategie,
povésti a stylu fizeni. Systém firemni identity zahrnuje prvky jako komunikace, produkt, design
a kultura. Kombinaci téchto prvkili vznikéd image firmy. Tyto prvky dohromady vytvati celkovy
dojem, kterym firma ptisobi (Chromy a Ryashko, 2013).

Mezi zakladni slozky firemni identity se fadi:
- firemni design - ndzev, slogan firmy, firemni barvy, logo, maskot, znélka apod.;
- firemni kultura - historie a vyvoj firmy, jednani firmy s vefejnosti;

- firemni komunikace — média a technické prostiedky, které firma vyuzivd ke
komunikaci;

- produkt — nejdulezitéjsi cast obchodnich aktivit, musi zapadat do firemni identity.

Pii tvorbé firemni identity musi ve firmach existovat seznam hlavnich zasad, které nesmi byt
poruseny. Mezi hlavni zasady patfi napf. vytvoreni grafického manudalu, stanoveni nédzvu ¢i
sloganu, stanoveni pravidel jednotné komunikace a vytvofeni jednotlivych tiskovin
(Chromy a Ryashko, 2013).

g) Osobni prodej

Osobni prodej je proces, kdy se jednd tvari v tvar s jednim ¢i vice potencidlnimi zdkazniky.
Umyslem je prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazii a ziskani objednavky. Vyhodami
osobniho prodeje je osobni komunikace, okamzitd zpétna vazba, zkvalitnéni vztahii
a poskytovani zdkaznickych sluzeb. Osobni prodej mize byt uskute¢nén u predstaveni vyrobku,
pfi obchodnim setkani nebo na veletrhu ¢i vystave.

Zasady osobniho prodeje:

- poskytované udaje - ptehled o nabizenych produktech, porovnani s konkurenci;

- znalost mety, jezZ chci dosdhnout — prodej produktu nebo navazani obchodniho vztahu;

- vyuzivani vhodnych prostredk;

- vyuzivani vhodnych metod - pfizptsobeni postupu k harmonickému ptisobeni;

- struktura cilového segmentu — psychologicka a sociologicka uroven segmentu.
Osobni prodej probiha v n¢kolika etapach, které jsou na sebe logicky navazany. Nejprve musi
prodejce lokalizovat vhodny segment trhu, ktery se chystéd oslovit. Poté musi ziskat informace
o potencialnich zdkaznicich a podle toho rozhodnout, jaké dalsi kroky nésleduji. Tyto kroky
byvaji orientované podle pravidla AIDA. Jednd se o zkratku anglickych slov Attention
(pozornost), Interest (zajem), Desire (touha) a Action (akce). Dale nasleduje prezentace
produktt nebo sluzeb, ¢imz je vyvolana touha po produktu. Prodejce poté pomoci zodpovidani
otazek utvrzuje zékaznika v tom, Ze je riziko u nakupu minimalni a v§echny pozadavky budou
splnény. V této etapé dochdzi k posilovani touhy po produktu. Nésleduje rozhodnuti o prodeji,

kdy zékaznik provede akci a produkt ¢i sluzbu zakoupi. Posledni etapou je pouceni zakaznika
o servisu a dalSich sluzbach firmy (Chromy a Ryashko, 2013).

h) Sponzoring

U sponzoringu dochazi k dosahovani marketingovych cili sponzora pomoci protisluzby za
financovani nebo ur€ité vécné plnéni, které vénuje sponzorovanému. Sponzoring musi byt
doplnén jinymi slozkami komunika¢niho mixu. Pomoci sponzoringu musi byt mozné posilovat
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firemni identitu a publicitu, ale musi také zvySovat G€¢innost reklamniho sdéleni. Dand firma
tak musi vychdzet ze svych zaméri a definovat oblasti sponzoringu s ohledem na cilové
segmenty trhu. Je dulezitd pravidelnd kontrola vysledkii, aby bylo dosaZeno uspéSnosti
sponzoringu. Se sponzoringem se lze setkat v oblastech sportovnich, kulturnich i socialnich
(Chromy a Ryashko, 2013).

i) Lobbing

Lobbing lze povazovat za specializovanou a odbornou reprezentaci firem, ktera je zajisténa
prostfednictvim mnoha prostredki, které v zasad¢ vylucuji korupéni vymeénu sluzeb.

., Vyznam lobbingu spociva v oviiviiovani poslancu tak, aby znali diisledky svych rozhodnuti

podminky pro podnikani (Chromy a Ryashko, 2013). “

Mezi dualezité slozky lobbingu patfi:
- informacni ¢innost — pfesné znalost informaci o problémech, ptilezitostech apod.;
- komunikace — pfedlozeni divéryhodnych a solidnich informaci o problémech;
- natlak — uskutecnéni akci ve vhodnych chvilich nejspravnéjsimi lidmi.

Dtlezitou podminkou lobbingu je transparentnost, aby nedochéazelo k zdméné s korupci. Je
vhodné o moznych fesenich problémt informovat masova média.

j) Direct marketing

., Direct marketing je souhrnné oznaceni pro cesty, které umoznuji primou komunikaci mezi
odesilatelem sdélent a jeho prijemci. Prijemci tvori vybrany segment trhu, ktery miize byt velmi
presné specifikovany a zaméritelny (Chromy a Ryashko, 2013).

Do direct marketingu patfi:
- direct mail;
- osobni prodej;
- podpora prodeje;
- teleshopping.

2.3.3 Druhy marketingové komunikace na internetu

Marketingova komunikace je rychld a flexibilni. Pomoci marketingové komunikace na
internetu lze oslovit rozmanité a specifické cilové skupiny po celém svété. Komunikaci je
mozné detailné méfit a vyhodnocovat. Komunikace muze byt interaktivni, vzdjemna,
ale 1 automatizovand. Nastroje online marketingové komunikace napomahaji k dosaZeni
stanovenych marketingovych cilt (Ptikrylova, 2019).

a) Online reklama

V tradicnim komunikaénim mixu online reklamu pfedstavuje placend neosobni forma
propagace v online prostfedi. Online reklama piedstavuje vysokou miru personalizace a dliraz
na uzivatele. Vyznam online reklamy v marketingovych strategiich v poslednich letech stoupa.
V roce 2017 dokonce vydaje na online reklamy piesahly vydaje na reklamy v televizich.
Piiblizné tii Ctvrtiny online reklamnich vydajii byly vyuzity na mobilni telefony (Pfikrylova,
2019).
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Pokud se v online prostiedi nashromdzdi velké mnozstvi reklam, dojde k tzv. pfesycenosti
reklamou, které muize vést k negativnimu vnimani reklamy a dokonce az k apatii. Pokud
nastane piesycenost, mize dojit k reklamni slepot¢, coz znamena, ze dochazi k védomému
nebo podvédomému ignorovani reklam. V online prostfedi byly vyvinuty i blokatory reklam,
které brani uzivatele pied lavinou reklam, ale zaroven zpusobuji, Ze se reklama stava neu¢innou
(Ptikrylova, 2019).

Pojem nativni reklama oznacuje reklamni format, kdy reklama na prvni pohled vypada jako
redakéni obsah. Tohoto jevu 1ze dosahnout naptiklad vhodnéj$im formulovanim textu. Podobné
to lze udélat i na socialnich sitich, pomoci zatazeni sponzorované¢ho obsahu do béznych
ptispévkl. Stejné michani organického a placeného vyhleddvani je mozné nalézt i na
vyhledavaci Google nebo seznam. Tam se placena reklama diferencuje od organické oznacenim
,, reklama * (Ptikrylova, 2019).

Existuje nékolik druhli online reklamy a nékteré se nachdzeji na hranici ostatnich forem
marketingové komunikace. Nékteré formy online reklamy mohou patfit dokonce i do ptimého
marketingu, jelikoz piimo oslovuji konkrétniho uzivatele (Ptikrylova, 2019).

Jednim zdruhG online reklamy je display reklama, kterd je zaroven jednou z prvnich
reklamnich forem v online prostiedi viibec. Na poc¢atku online reklama sdilela fadu podobnosti
s tiSténymi médii a outdoor reklamou. Prvni banner se objevil v roce 1994 ve webovém
magazinu. Stejn¢ jako v tiSténych médiich byly online reklamni prostory prodavany reklamnim
agenturam. S rostoucim z&jmem o reklamni prostor v digitdlnim prostfedi, vznikalo hodné
problémdu. Byla tedy nutnd standardizace reklamnich formatt, jako byly napt. rozméry bannerti
(Ptikrylova, 2019).

S postupem casu se objevovaly nové moznosti pro display reklamu (video reklama) i nové
moznosti, jak obsah zamifit. Béhem druhého desetileti 21. stoleti se zdalo, ze display reklamu
zastini moderngj$i formy online reklamy, ale firmy znovu zacaly masivné display reklamu
zatazovat do svych marketingovych strategii (Ptikrylova, 2019).

Podle umisténi reklamniho prostoru se liSi efektivita display reklamy. Pokud se jedna
o horizontalni formaty, byvaji reklamni prostory zobrazovany v zahlavi stranky, a tak se jedna
o prvni véc, co uzivatel na webu uvidi. Naopak vertikalni formaty jsou zobrazovany podél
obsahu webu a jejich vyuziti je nejefektivngjsi na strankéch, kde je potfeba obsahem posouvat.
Obecné plati, Ze vétsi formaty byvaji efektivnéjsi a vice zaujmou. NejefektivnéjSimi rozméry
jsou medium rectangle (300x250 px), leaderboard (728x90 px) a large mobile banner (320x100
px) (Ptikrylova, 2019).

DalSim druhem reklamy jsou reklamy na socialnich sitich. I kdyZ jsou socidlni sité¢ pouzivany
1 k jinym ucelim, lze je vyuZit k placené propagaci. Nékteré formy propagaci jsou ve formé
obrazki, videi a textovych reklam, jiné jsou vSak specifické. Jedna se naptiklad o reklamy, kdy
dochazi k propagaci urcitych ptispévki, stranek nebo webt (Ptikrylova, 2019).

Mezi dalsi druhy online reklam se fadi intextova reklama nebo reklama ve vyhledavacich.
b) Online public relations

Online prostfedi moznosti public relations (PR) vyznamné rozsitilo, a to az do bodu, ze dosah
aktivit mize byt globalni. Online prostfedi je ale oproti offline prostfedi mnohem méné
predvidatelné. Publikovany obsah je zpétn¢ dohledatelny a ziistava ptistupny. K tomu, aby
nedochézelo k zneuziti dohledavani ¢i k nédpravé negativniho ohlasu, funguje tzv. krizové PR.
V online prostfedi maji PR fadu néstroji, které 1ze pfi marketingu vyuzit (Ptikrylova, 2019).
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Mezi hlavni nastroje PR patii webové stranky, které hraji vyznamnou a specifickou tlohu.
Webové stranky je mozné plné kontrolovat a ovliviiovat. Zaroven poskytuji webové stranky
misto, které umoznuje dalsi online aktivity firmy, napf. pfihlaSeni newsletteru nebo nakup
produktu.

Do PR lze zahrnout i budovani uzivatelskych komunit, sdileni tiskovych zprav v médiich,
poradani webinaft a online eventd.

¢) Online pfimy marketing

Hlavni roli v pifimém marketingu hraji databidze obsahujici informace o jednotlivych
zakaznicich. V online prostiedi jiz neni osloveni zakaznikii geograficky nebo ¢asové omezeno.
Data o zdkaznicich jsou neustale sbirdna a moderni technologie je vyuzivaji k pfimému
osloveni velkého mnozstvi zdkaznikd. Za pfimy marketing lze povaZzovat i interaktivni
reklamni nastroje, jejichZ ucelem je iniciovat ptfimou odezvu zédkaznika (Ptikrylova, 2019).

K online pfimému marketingu se stejné jako v online PR pouZzivaji zejména webové stranky.
Na webové stranky prechazi i vétSina kamennych prodejen, které diive v online prostiedi
nepusobily. Na webovych strankach firmy promuji své kamenné prodejny a nabizi na nich dalsi
sluzby, jako je napt. vyzkouseni zbozi, vyzvednuti objednavky atd. Ob¢as kamenné prodejny
pusobi hlavné jako showroomy a nakupy probihaji hlavné online (Ptikrylova, 2019).

Nértst nakupovani podpofil i rozvoj platebnich metod a distribuce. Na vybér kromé klasickych
metod vznikaji nové moznosti, jako naptiiklad PayPal, PayU nebo Twisto.

d) Online osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi ndstroj komunika¢niho mixu, ktery je zalozen na pifimém kontaktu
se zdkaznikem. V online prostiedi se osobni komunikace neodehrava tvari v tvar, ale probiha
pomoci modernich komunika¢nich nastroji. To, Ze se v online prostiedi ztraci geograficka
vzdalenost, moznosti osobni komunikace rozsifuje. Toho, ¢eho lze dosdhnout komunikaci,
muze byt okamzity prodej produktu, vzdélani zdkaznika o produktech ¢i ptfildkat zdkaznika do
komunity (Ptikrylova, 2019).

Komunikace se zdkazniky muize probihat pomoci chatovacich aplikaci nebo messengert, které
mohou mit podobu samostatnych aplikaci (napt. Skype, WhatsApp) nebo jsou soucasti
socialnich siti (Facebook Messenger). VétSina firem nabizi chatovaci okno na svém webu, kam
zakaznik miZe napsat svou zadost nebo polozit dotaz. Komunikaci za firmu vétSinou provadi
zaméstnanci, ktefi jsou k tomu pfedem vybrani a prosli n¢jakym Skolenim. Zajisténi téchto
pracovnikl ale byva nakladné, a tak firmy vyhledavaji pomoc v zemich tfetiho svéta. Tim sice
snizi naklady, ale zhorSi se tim schopnost rychlé a presné reakce na specifické pozadavky
zakaznika (Ptikrylova, 2019).

Na webovych strankach se nékdy objevuje i1 chatovaci okno s umélou inteligenci, kterda ma
prednastavené odpovédi a otdzky. Tito chatovaci roboti (chatboti) jsou vhodni pro zjistovani
stavll objedndvek ¢i feSeni nejcastéjSich dotazl. Chatboti pracuji 24 h denné a umi okamzité
reagovat na podnéty. Pokud zdkaznik od chatbota neziska to, co potfebuje, vstupuje do
konverzace lidsky asistent.

Dalsi formou online komunikace jsou online eventy a webinare. Tyto akce probihaji stejné jako
v offline prostfedi, ale zicastnit se mohou vSichni, bez ohledu na misto konéni udélosti.
K pfipojeni je potieba piistup k internetu, nejlépe webkamera a mikrofon a v ptipadech, Ze jsou
akce zpoplatnéné, vytvoreni online rezervace. Akce se pfedem oznamuji na webovych
strankach ¢i socidlnich strankach firmy. Po skon¢eni mohou byt zaznamy uloZeny a zvetejnény
pro ostatni, ktefi se nemohli ucastnit.
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e) Online podpora prodeje

Online podpora prodeje spociva v poskytnuti dodatecnych informaci a ptesvédceni zékaznika
k ndkupu. Nabidky v ptipadé¢ podpory prodeje byvaji casové omezené, ¢imz dochazi
k vytvareni tlaku na zdkaznika, aby provedl ndkup co nejrychleji. Do néstroji online podpory
prodeje lze zatadit presvédcovani k uzavieni konverze, remarketing, newsletter nebo mobilni
aplikace. Obecné tedy vSechny nastroje online komunikace, které umi upozornit na blizici se
konec ¢asoveé omezené nabidky (Ptikrylova, 2019).

f) Ostatni online nastroje

Jako dals$i nastroje Ize naptiklad uvést affiliate marketing (spoluprace s influencery), zbozové
vyhledévace (porovnéavace cen), slevové portaly, kolektivni nakupovani, vzorky (demoverze,
trial verze), kupony (sdileni promo kodt), vérnostni programy (nabidky pro stalé zakazniky),
advergaming (vytvafeni pocitacovych her, kde se zvySuje povédomi o znacce) a soutéze
(Prikrylova, 2019).

2.3.4 Cile marketingové komunikace na internetu
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k zachovéni a upevnéni dobré povésti firmy. Mezi dalsi faktory ovlivilyjici stanoveni cilii 1ze
zatadit charakter cilové skupiny a stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i znacky (Ptikrylova,
2019).

Ptikrylova (2019) mezi ty tradi¢ni fadi:
a) Vybudovat a péstovat znacku

Na trhu ptedstavuje marketingovy komunikace podstatu osobnosti znacky, formuje povédomi
o znacce, ovliviiuje postoj zdkaznikii ke znacce a upeviiuje znalost znacky. Zamérem je
vytvofeni pozitivni image podniku a znacky, dale je dulezité¢ diferenciovat znacku od
konkurence, a tim ziskdvat nové zakazniky a zvySovat pocet jich stavajicich a loajalnich
zakaznika.

b) Poskytnout informace

Poskytnuti informaci o dostupnosti vyrobku na trhu je zékladni funkci marketingové
komunikace. Velkd ¢ast marketingové komunikace je zaméfena na poskytnuti co nejvice
informaci potencidlnim zékazniktim. Firmy sdé€luji své postoje a své aktivity. Informuji také
napiiklad o zméndch loga ¢i korporatni identity. Tento typ komunikace informuje nejen
zakazniky, ale i obchodni partnery a investory.

¢) Vytvorit a stimulovat poptavku

Nezbytné je vytvorit a poté zvysit poptavku po znacce a produktech a sluzbéch, které nabizi.
Uspéiné zvoleny typ komunikace umoziuje zvysit prodejni obrat a poptiavku bez nutnosti
snizeni prodejni ceny. Mize se napiiklad jednat o ekonomickou ¢i zdravotni osvétu (ekologické
automobily, bioprodukty, zdrava vyziva).

d) Diferencovat znacku, produkt, firmu

Je nutné se dostatecné a atraktivné odliSit od konkurence. Pokud je nabidka homogenni,
znamena to, ze si zdkaznik mtze koupit stejné zbozi u jakékoliv jiné znacky. Diferenciace
umoziuje vétsi moznosti v marketingové strategii, kterd poté pomuize vyniknout na trhu oproti
konkurenci. Ptfedpokladem je dlouhodobd a konzistentni komunikacni aktivita, kterd
zakaznikim predstavuje jedineCnost znacky. Pomoci diferenciace je vytvofit u zdkaznikl
pozitivni asociace.

28



e) Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Jde o ptedstaveni vyhody, kterou s sebou ptindsi zakoupeni produktu nebo sluzby. Produkt ¢i
sluzba timto zpiisobem miZze ziskat pravo na zvySeni prodejni ceny. Kombinace uzitku
a hodnoty umoznuje podnikiim nastavit vysoké ceny, protoze i pies zvyseni cen, nepoklesne
obrat prodeji. Proces funguje zejména na novém trhu, kde zatim neni tvrdé konkuren¢ni
prostiedi.

f) Stabilizovat obrat

Obrat neni v pribehu let konstantni. Jeho zmény mohou byt zpiisobeny sezénnosti zbozi nebo
nepravidelnosti poptavky. Pro distributory a vyrobce tato nepravidelnost znamena zvySeni
nakladl v oblasti vyroby, logistiky a obchodu. V tomto piipadé¢ ma marketingova komunikace
za kol pomoci vyrovnat vzniklé vykyvy a snaZit se o stabilizaci nakladi.

g) Posilit firemni image

Image firmy ovliviiuje jednani a mysleni zakaznikl a vefejnosti. Na zaklad¢ utvofenych minéni
o znacce Casto zdkaznici jednaji (preference €i ignorace znacky). Posileni image vyzaduje
konzistentni komunikaci v dlouhodobém ¢asovém aspektu. Je potieba integrace vSech prvk,
které vytvareji identitu podniku (ndzev firmy, logo, slogan, filozofie, barvy, zplsob
komunikace a hodnoty). Jde o konzistentni pouZzivani stejnych symboll, které si zédkaznici
a vetejnost spoji se znackou a vybuduji si tak pozitivni asociaci.

2.3.5 PPC marketing

PPC (Pay — Per - Click) marketing je v soucasnosti oblibenym a efektivnim néstrojem online
marketingu. Tento typ marketingu se odliSuje od ostatnich ,klasickych® marketingovych
nastroju, u kterych se vétSinou plati za zhlédnuti (napf. televize, billboard, tisk...). U reklamy
typu PPC se plati pouze v ptipadé, Ze na ni uzivatel klikne (MarketingPPC, 2022).

,,PPC reklama predstavuje revoluci reklamniho sektoru, kdy platite za uzivatele, kteri maji
zdjem se o vas dozvédet vice, nebot klikli na vasi dobre zacilenou reklamu (Kobzova, 2022). “

Zakladnimi typy kampané je vyhledavaci kampan, obsahova kampan, produktovad kampan
a video kampat.

Hlavnim cilem PPC kampani je konverze neboli dokonceni urcité akce na webu, na ktery
reklama odkazuje. Lze tam zatadit napiiklad prodej sluzby, zbozi nebo telefonicky kontakt.
Aby doslo k cilené konverzi, je velmi dilezité PPC systémim dobfe rozumét a spravné zvolit,
jaky typ pouzit a jak ho nastavit. V piipad¢, Ze jsou kampané¢ Spatné nastavené, je mozné sice
ziskat hodn¢ kliknuti, ale nedosahnout zadnych konverzi.

To, k ¢emu ma kampan dospét, si kazda firma stanovuje sama. VétSinou to byva rentabilita,
tedy neplatit vice, nez je skutecny uzitek, ktery reklama piinese. Specifické cile poté souvisi
s ¢innosti firmy. Muze se jednat o zvySovani piijmu z objednavek, ziskani urcitého poctu
zobrazeni, ziskani novych klientl, pfildkani novych zékaznikli nebo zvySovani povédomi
o znacce (Kobzova, 2022).

Ve svété je nejroz§ifendjsim systémem PPC reklamy systém Google Ads. V Ceské a Slovenské
republice zaujimaji Google Ads také nejvétsi ¢ast na trhu. Je potieba zminit jesté systém Sklik
od spole¢nosti Seznam, ktery v Ceské republice zaujiméa druhé misto. K PPC systémtm lze
zafadit 1 srovnavace zbozi Heureka nebo Zbozi.cz. Stejné tak i spolecnosti Facebook
a Instagram umoznuji reklamy PPC (MarketingPPC, 2022).
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PPC reklamy nejsou omezeny jen na stolni pocitace a notebooky, ale v dne$ni dob¢ i na tablety
a mobilni telefony, které jsou atraktivnimi platformami PPC reklam. Pfi tvorbé kampané je
doporucené zahrnout i tato zafizeni a pfizpiisobit jim reklamu (MarketingPPC, 2022).

Némec (2017) a web ProfiAds (2020) uvadéji vyhody PPC kampani. Viz tabulka 5.

Tabulka 5 Vyhody PPC kampani

Vyhoda Odivodnéni
Hned po spusténi je reklama na internetu
Okamzité viditelnost, rychlost spusténi aktivni, nabizi okamzitou ptilezitost, jak

ziskat nové zdkazniky.

Detailni statistiky ukazuji i€¢innost reklam,
S wo podil zobrazeni, pocet novych zakaznikii a
nadnost méfeni « . . . .
plnéni stanoveného cile. Je mozné spustit
hned nékolik variant reklamy.
Reklamy je mozné zacilit na lidi, ktefi
hledaji konkrétni produkty ¢i sluzby. Cileni
1ze zvolit podle specifické skupiny a podle
geografické lokace.

Firmy, které tento typ reklam pouzivaji,
Nizky rozpocet a ndklady maji kompletni kontrolu nad tim, jak velké

naklady chtéji za reklamu vynalozit.
Zdroj: ProfiAds (2020), Némec (2017)

Velky vybér lokaci a rizné cileni reklam

Web eBrana (2019) uvadi nevyhody PPC kampani, viz tabulka 6.
Tabulka 6 Nevyhody PPC kampani

Nevyhody Odivodnéni
Je tieba reklamu pravidelné sledovat,
Nutnost optimalizaci optimalizovat a pokud je to nutné,

pfizplsobovat trhu.

Existuji ur€ita omezenti, kterd je nutné
respektovat. Napiiklad tabdkové vyrobky,
hazardni hry, zbran¢ a alkohol maji byt
propagovany jen dospélym.

Je diilezité mit kvalitn¢ zpracované

Mnozstvi podkladi podklady pro Vyuriiv,éni.obrézkﬁ a pro
uvedeni konkrétnich informaci o
produktech.

Je dulezité si ptipravit, ¢im a jak bude firma
konkurovat ostatnim firmam.

Klicova slova Je dﬁleiité ,si pozornettvpro,studovat, jak

funguji shody kli¢ovych slov.

Respektovani pravidel

Velké mnozstvi konkurence

Vyssi cena za proklik vzdy neznamena
Cast¢jsi zobrazovani reklamy. Musi se
vénovat pozornost celkové kvalité reklamy
(relevance, kvalita vstupni stranky).

Zdroj: eBrana (2019)

Volba konverze
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2.3.6 Marketing na socialnich sitich

Socialni média jsou jiz v dnesSni dobé rozsifeny po celém svété a pro hodné lidi predstavuji
nedilnou soucdst kazdodenniho Zivota. Témét 4 miliardy lidi vyuzivaji socidlni média ke
komunikaci se svym blizkym okolim nebo ke sdileni fotek ¢i informaci ze svého Zivota.
Nekteti, ale vyuzivaji socidlni média k provozovani a fizeni podnikéni (Atherton, 2022).

Socialni sité byly vynalezeny za G¢elem imitace mezilidskych interakci, které se odehravaly
v realném Zzivoté. Postupem Casu se ale socialni média vyvinula a dnes vytvari nové socialni
chovani a vlastni ekosystémy, které jsou mozné pouze v on-line prosttedi. Pro firmy a znacky
to znamena, ze socialni sité jiz nelze brat jako misto na experimentalni marketing, ale maji se
vyuzit jako hlavni platforma marketingové komunikace. Spravné nastavené kanaly zvysuji
firmam zisk a buduji znacku. Sociélni a digitalni média jsou dnes nedilnou soucasti veskerého
marketingu a mély byt zahrnuty do kazdé obchodni nebo marketingové strategie (Atherton,
2022).

Jednim z diivodd, pro¢€ je dillezité zaclenit strategii pro socialni média do obchodni strategie, je
obrovska rozmanitost a spletitost socidlnich médii.

Me¢fteni socialnich siti neni viibec slozité. Muze ale selhat v ptipadé€, ze je méfeni provedeno
dodatecné nebo kdyz se u méteni berou v tivahu pouze taktické metriky. Pokud je ale méfeni
socialnich médii propojeno s obecnymi obchodnimi podminkami a klicovymi ukazateli
vykonnosti, méfeni prokaze, kde socialni sit¢ vykazuji realnou hodnotu. V dne$ni dobé se stale
Castéji klade diraz na obsahovy marketing a integrovani zédkaznikti do riznych aktivit firmy.

NS4

2022).

S inovacemi na socialnich sitich, jako jsou naptiklad pocitacové vytvoreni influencefi a ndkupy
v aplikaci, musi byt firemni marketéfi pfipraveni reagovat na nové piilezitosti a efektivné je
vyuzit pro prospéch firmy.

., Socialni média se daji vyuzit v kazdé fazi rozhodovaci cesty zakaznika. Mohou predstavovat
hnaci silu celého procesu a nabizeji prileZitost zlepsit zkusenosti zakaznikit a také podporit
prodej a vytvareni pouta (Atherton, 2022). “

Naptiklad Instagram nabizi specifickou formu reklamy, a to reklama v Instagram stories. Na
Instagramu miize firma zvySovat povédomi o své znacce, zvySovat navstévnost firemniho
webu, propagovat stazeni mobilni aplikace, sbirat informace o potencidlnich zakaznicich nebo
navazovat konverzaci s uzivateli.

Podobné reklamni formaty maji i jiné socidlni sité, jako je Twitter (sdileni textovy a vizualnich
sdéleni), LinkedIn (display reklama nebo sponzorovany obsah) nebo Pinterest (pfipnuté
obrazky).

Socialni sit¢ maji i kromé novych forem reklamy dalsi vyhody. Reklamy na socidlnich sitich
jsou personalizované, protoze vyuzivaji data, kterd o sob¢ uzivatelé sdili a data, kterd sité
o uzivatelich sbiraji. K uZzitku jsou i data, kterd jsou sbirdna pomoci mobilnich aplikaci. Diky
velkému mnozstvi dat jsou nabizené reklamy svym kontextem blizké a zdaji se pro uzivatele
organickymi. Reklamy na socialnich sitich jsou efektivnéj$i nez tradi¢ni display reklamy
vzhledem k tomu, ze uzivatelé na personalizovany obsah reklamy reaguji pozitivnéji a ¢astéji
obsah sdili s ostatnimi, a tim dale propaguji znacku (Ptikrylova, 2019).

Socialni sité jsou pro nakup produkti a sluzeb vhodnym prostfedim, protoze poskytuji firmam
prostor, kde mohou sdilet informace o svych produktech, zvySovat povédomi o znacce
a navazovat vztah se zdkazniky a svou komunitou. Socidlni sité¢ jsou skvélym nastrojem, jak
zapojit zakazniky do marketingovych procesti. Pomoci zapojeni zakaznikl se prohlubuji vztahy
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mezi zdkaznikem a znackou. Dale se zvysuje troven diivéry ve znacku a Cetnost vzajemnych
interakci. K zapojeni na socialnich sitich patii interakce, jako je sdileni a komentovani obsahu,
sledovani firemniho G¢tu nebo pouzivani tlacitka ,,to se mi libi*.

,,Socialni média jsou kandlem zaloZzenym na spolupraci a dialogu, a proto jsou idedlni pro
vytvoreni vysoké urovné interakci mezi znackou a zakaznikem a také mezi zakazniky navzajem
(Atherton, 2022). “

O klicovych ukazatelich vykonnosti - Key Performance Indicators (KPIs) u socidlnich siti je
tieba rozhodnout pfi zahdjeni kampané a je také tieba zajistit, jak je lze sledovat a méftit. Mezi
KPIs socialnich sitich 1ze zafadit zobrazeni obsahu, dosah ¢i navratnost investic.

Pro firmy je uzite¢né porovnavat obsah sviij obsah s obsahem, ktery vytvari konkurence. Kazda
firma by méla vytvaret autenticky obsah, ktery publikum zaujme. Diky porovnéni s konkurenci
firma muze zjistit své siln¢ a slabé stranky a obsah poté dle doporuceni odbornikli upravit.
Timto procesem se firma vyhne situacim, kdy vytvofeny a sdileny obsah nemé od publika
odezvu (Atherton, 2022).

Dtlezitym ukazatelem je pro firmy i NPS. Jednd se o zkratku anglickych slov Net Promoter
Score, ¢esky urovei loajality zakaznikl. Tento ukazatel urcuje silu znacky a jeji hodnotu pro
publikum. NPS urcuje pravdépodobnost toho, ze zadkaznik firmu dale doporuci. Pokud se firmy
pysni vysokym skore NPS je velka pravdépodobnost, Ze vybuduje silnou a loajalni zakaznickou
zakladnu, kterou 1ze v budoucnosti vyuzit k podpote marketingovych kampani zalozenych na
doporucovani. U nekterych firem se miize NPS dostat i mezi klicové ukazatele vykonnosti.

Firmy Casto benefituji ze zapojovani zédkaznikti do marketingovych procest, ¢imz zlepSuji
zpétnou vazbu od zdkaznikl. NPS demonstruje vili zdkaznikd v cnosti doporucit znacku
a firmu dale (Agag a Eid, 2020).

vvvvvv

maji velky vliv na své publikum a toho pravée vyuzivaji firmy, které fadi marketing na socialnich
siti do své strategie a navazuji s influencery kratkodobé ¢i dlouhodobé spoluprace. Rozsah
spolupraci se miize pohybovat od jednoho piispévku az ke dvaceti prispévkim. Cela spoluprace
zavisi na domluveé mezi firmou a influencerem a musi byt vzdy oznacena.

. Influenceri jsou skveli ve vytvareni a spoluvytvareni obsahu, vymysleni inovativnich ndpadii
na propagaci znacky a sdileni emotivnich a autentickych pribehii (Atherton, 2022). “

Firmy si maji vzdy udélat prizkum a vybrat nejvice vhodného influencera. Je tfeba analyzovat
publikum a zhodnotit, jakou formu propagace zvolit. Neni napiiklad vhodné propagovat
alkohol a tabakové vyrobky publiku, ktery z nejvétsi asti tvori déti. Pokud se jedna o natoceni
videa, kde influencer promuje produkt, je vhodné sestavit hrubou verzi scénéie, aby se vysledek
shodoval s pfedstavou spolecnosti. Reputace je pro firmy velmi diilezita, a tak je tfeba zamezit
negativnim ohlastim, které mohou kvuli spolupréci vzniknout. V piipadé€, Ze se influencer
zajima o stejna témata jako firma, mize byt nékdy ptizvan ke spolupréci na piipravé kampané
nebo pozadan o tvorbu obsahu dle vlastniho uvazeni.

Influencefti se déli na nékolik urovni. Influencefi na té nejvyssi urovni jsou vyuzivani hlavné
pfi zvySovani povédomi o znacce ¢i zmén¢ vnimani znacky. Témito influencery byvaji vétSinou
celebrity, které maji na sitich ohromny dosah, kli¢ové nazory a silny vliv. Influencefti stfedni
urovné a mikroinfluenceti byvaji vyuzivani v piipad¢ budovani stalé pfitomnosti znacky a pii
vytvareni uzivatelskych komunit (Atherton, 2022).

Existuji tfi zakladni aspekty uzivani socidlnich médii. Témi jsou publikum, znacka a kampané.
Vsechny tii aspekty tvofi zdklad firemni strategie. Socidlni sité jsou platformou, kde jsou
znac¢ky a publikum ve vzajemné interakci.
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a) Publikum

Pomoci socidlnich médii se dafi znaCce pfiblizit k zakaznikim nebo potencialnim
spotiebitelim. Socidlni média nabizi unikatni vhled do jejich chovani, ndzorti a vnimani.
Béhem pftipravy strategie je dobré myslet na socialni zivot znacky nebo firmy ve vztahu ke
kratkodobym a dlouhodobym obchodnim cilim. Je dulezité¢ védét, kdo tvoii publikum firmy
a jaka socialni média publikum pouziva (Atherton, 2022).

Publikum je tfeba brat v tvahu i pfi vybéru kanalu socidlnich médii. VSechny kanaly si nejsou
rovné, a tak je dalezité zjistit, v ramci jakych kanalli nejvice plsobi uzivatelé. Kanaly socidlnich
objem publika, mira zapojeni publika, dostupné reklamni pfilezitosti, chovani publika a profil
kvality publika (Atherton, 2022).

b) Znacka

Nejvétsi znacky plsobi ve vice nez jedné sféte, a to jak v digitalni oblasti, tak i redlném svéte.
Vyjimkou nejsou ani pivodné ryze digitdlni znacky. Naptiklad Amazon se z digitdlniho
prostfedi pfesunul do kamennych prodejen. V dnesni dobé znacky casto piisobi jako svébytné
ekosystémy, které kladou velky diiraz na vlastni zkuSenost zakaznikti. Sociélni sit¢ v tomto
pfipadé nabizi pfitomnost znacky u uZzivatelt vSude, kde travi ¢as. Spravn¢ nastavené socialni
sit¢ mohou firmé piinést dobrou povést a silnéjsi budovani znacky (Atherton, 2022).

Na sociélnich sitich je stale tézsi budovat a udrzovat znacku organicky. Mnohem castéji se 1ze
setkat s placenymi platformami a algoritmy, které upfednostituji zapojeni mezi ¢leny komunity
nez zapojeni mezi znackou a komunitou (Atherton, 2022).

Nézor na znacku jde zjistit pomoci analyzy, které se fika analyza sentimentu a provadi se
prostiednictvim nastroje pro naslouchani socidlnim médiim. Algoritmus nastroje pomaha
porozumét okoli znacky a zjistit, zdali uzivatelé reaguji na komentafe o znacce pozitivne,
negativné nebo pozitivné. Pokud vétSina reaguje na komentat pozitivné, jedna se o pozitivni
sentiment, pokud negativné, jedna se o negativni sentiment atp. Na analyzu sentimentu vSak
nelze stoprocentné spoléhat. Algoritmy totiZ neumi rozpoznat humor, slang, nové zkratky nebo
ironii. Analyzu sentimentu je vhodné vyuzit, pokud firma zkouma dramatické zmény nazoru
nebo monitorovani nazort na znacku v pribéhu delsiho ¢asu (Atherton, 2022).

¢) Kampané

Vsechny organizace usiluji o aktivni zapojeni zdkaznikd do fungovani své firmy. Takovym
zptisobem muze byt napiiklad dobrovolnictvi, propagace nebo koupé. Tyto ¢innosti lze brat
jako jadro tispéchu firem na trhu. Nékteré kampan€ mohou byt vytvoieny specidlné pro socialni
sit€. Kampan ovSem nemusi vZdy znamenat pozitivni posun znacky vpied. VSechny zkuSenosti
se znaCkou mohou byt zdokumentovany a sdileny. Pokud je tedy naptiklad zkuSenost zékaznika
negativni, znacce to spiSe uSkodi, nezli prosp&je (Atherton, 2022).

Je vhodné své kampané peclivé promyslet a vytvaret tak, aby zajistily co nejvyssi zdjem
o produkt a zarovenl vzbudily pozitivni ohlasy. Piispévky v rdmci kampani maji byt vzhledové
atraktivni a v textu maji byt sdéleny vSechny dulezité informace o produktu. Nejlepsi je
zakoncit ptispévek otazkou na publikum, a tim rozpoutat konverzaci, kterd pomuze rozsahu
ptispévku.

V ramci planovani kampani se firma rozhoduje mezi vyuzitim placenych ¢i neplacenych forem
propagace. Firma také mtiZe zvolit moZnost kombinace a vyuZit tak ob& formy. Casto se u typu
propagace mluvi o tzv. push marketingu, tedy marketingu, ktery smétuje aktivitu od znacky

k zékaznikovi. Tato aktivita mé& opakované¢ podnécovat dal$i interakce mezi subjekty
(Atherton, 2022).
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K realizovani uspé$nych kampani je zapotiebi zvoleni vhodného poctu a typu kanald socidlnich
médii. Pokud jich firma zvoli pfilis, nejsou vétSinou na spravu naklady ani ¢as, a kampan tak
zacne byt neefektivni. Pokud jich bude vybrano malo, mize firma pfijit o pfilezitosti, jak
navazat kontakt se zakazniky, a tim zvysit prodeje. Pokud je zvolen Spatny kanal, bude firma
plytvat jak naklady, tak i Casem. Vybrané kandly maji brat v ohledu hlavné zédkazniky a maji
odpovidat celkovym firemnim zdmérim (Atherton, 2022).

2.3.7 Marketingova automatizace

., Marketingovd automatizace oznacuje proces, pri kterém jsou urcité ukoly automatizovdany
pomoct softwaru. Obvykle jsou vyvolany akci spotrebitele - prihlasenim k odbéru blogu,
vyplnénim formulare nebo nakupem (Autoarti, 2021).

K marketingové automatizaci patii napfiklad e-mailovy marketing, socidlni sit¢, SMS
marketing, inzerce a interni automatizace. E-mailovy marketing pouzivaji zejména e-shopy,
které zasilaji potvrzeni o objednavkach. Diky marketingové automatizaci l1ze tuto sluzbu
vyuzivat nonstop a naklady na ni nejsou vysoké. Marketingovd automatizace ulehuje
marketingovy proces, ale nelze ji zcela nahradit za jiny lidsky faktor. V teorii perfektniho
marketingu maji byt tyto dva subjekty v symbioze.

Systém marketingové automatizace je promysleny a rychle se vyviji. Je vSak tfeba dbat na to,
ze uzivatelé jsou vice a vice v§imav¢jsi a obCas rozeznaji text, ktery pisi lidé a text, ktery je
uméle vytvoren. Systém ma dopliiovat firemni marketingové strategie a nema je nahrazovat.

., Marketingova automatizace se primarné vyuziva k mechanizaci a automatizaci manudlnich
marketingovych taskii, jako je posilani e-mailii, zverejniovani prispévkii na socialnich sitich,
shromazdovani informaci a rizeni internich ukolu (Autoarti, 2021).

Hlavnim ucelem marketingové automatizace je zefektivnéni, zlepSeni a zjednoduSeni

naroénych marketingovych uloh. Automatizace Uloh, které se Casto opakuji, usnadiiuje
a zrychluje cely proces marketingu. Péce o automatizaci neni naro¢na a firma tak Setii cas pro
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Automatizace marketingu umi:

udrzovat konzistentni identitu znacky a pfizpiisobovat Sablony;

- nalézt spravnou cilovou skupinu pro kazdou kampan k maximalizaci jeji uc¢innosti;
- personalizovat obsah, aby odpovidal zdkazniky hledanému obsahu a vytvéiet z4jem,;
- vytvofit, spravovat a pe¢ovat o zajem potencialniho zdkaznika;

- automaticky spoustét, upravovat a spravovat kampane;

- ziskavat podrobné metriky o kampanich;

- vytvaftet postupy zalozené na chovani zakazniku.

,, Univerzalni marketing prinasi zakaznikim vysledky typu ,, pokus-omyl . Obsah bud’ odpovida,
nebo neodpovidd jejich potiebam, coz znamenda, ze kazda kampar je hazard (Microsoft, 2023).

Komunikace zédkaznikii se znackou omezuje problémova mista béhem nakupu. Se znackou lze
komunikovat pomoci nékolika kanalii, napiiklad pomoci e-mailu mobilniho telefonu nebo
webu. Na webu si zakaznici lehce zobrazi obsah a 1épe se jim tam komunikuje se spole¢nosti.
Sprava zékaznickych prostiedi zlepSuje vysledky, zvySuje spokojenost zakaznikd a upeviluje
jejich loajalitu ke znacce (Microsoft, 2023).
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E-mailova marketingova automatizace je jedna z nejpouzivanéjSich funkci. Mtze se bud’ jednat
o uvitaci nebo potvrzovaci e-maily. Bez automatizace jsou tyto e-maily ¢asove velmi naro¢né.
E-maily mohou byt orientovany podle Casu a jsou zasilany na zaklad¢é udalosti (narozeniny,
vanocni slevy) nebo jsou vyvolany na zdkladé navstévy webu a provedeni néjaké akce
(Autoarti, 2021).

Marketingova automatizace socidlnich siti pomaha firmdm ptidavat obsah prakticky nonstop.
Nastrojem, ktery firmam napiiklad pomaha je naptiklad HubSpot. Ten umi planovat obsah,
nastavovat filtry pro ndsledny monitoring a umi dokonce i automatizovat odpovédi na otazky
od zékaznikli (Autoarti, 2021).

Automatizovat lze i reklamy. K tomu slouzi zejména retargeting, ktery umi reklamu
automaticky zménit a zdokonalit v reakci na chovani uzivateli. Pokud zdkaznik navstivi web
a za chvili ho opusti, aniz je proveden nékup, retargetingova automatizace zacne zédkaznikovi
na dalSich webech ukazovat relevantni reklamy (Autoarti, 2021). Automatizace reklamy viz
obrazek 6.

Obrazek 6 Automatizace reklamy

® O

UZIVATEL UZIVATEL NAVSTIVI UZIVATEL ODEJDE A JE UZIVATEL NAVSTIVI UZIVATEL VIDE REKLAMY NA
vAS wes SLEDOVAN JINE KANALY NAVSTIVENYCH WEBECH

I

Firemni strategie marketingové automatizace ma byt zaloZena na nastrojich, kterd firma
pouziva a na tom, ¢eho chce firma dosdhnout. Je doporuc¢ené znat publikum a jeho problémy,
znat cestu zakaznika a pravidelné posuzovat a kontrolovat workflow marketingové
automatizace Autoarti (2021).

Zdroj: Autoarti (2021)

Automatizace marketingu pfind$§i mnoho vyhod jako je napfiklad zvySena produktivita,
zlepSena presnost marketingovych ukold, vétsi navratnost investic, vice zapojenych zdkaznikt
a lepsi prehled o vykonu kampané Autoarti (2021).

Tipy pro navrh strategie automatizace marketingu:

naplanovat faze zajemcii - zmapovani fazi usnadnuje volbu akei pro kazdou fazi

vymyslet proces bodovani zdjemcti - stanoveni priorit;

- nastaveni prahové hodnoty zatazeni zajemce - uSeteni Casu a pen¢z;

- vytvofit mapu cesty zdkaznika - identifikovat oblasti, které je tieba zlepsit;
- vytvortit knihovnu obsahu - zajimavy, poutavy a relevantni obsahu;

- peclivé zavést - implementovat ve fazich, Casto testovat a optimalizovat;

- dé¢lat upravy - priabézné zdokonalovat piistup a provadét vylepSeni na zaklad€ metrik.
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2.3.8 Mautic

Mautic je nastroj, ktery pomahé zautomatizovat marketing. Mautic umi zautomatizovat nejen
e-mailové kampané, zobrazovani dynamického obsahu, lead scoring ale i propojeni
s aplikacemi tfetich stran. Mautic ma licenci open source, takze jeho naklady jsou nulové.
Mautic Ize nainstalovat na vlastni server a poté¢ ho samostatné spravovat (Vas hosting, 2020).

Mautic funguje na doméné¢ acquia.com (piivodné mautic.com). Tato doména nabizi pro Mautic
dalsi prémiové sluzby. Aplikaci pouziva na celém svété nékolik stovek tisic firem a je pielozena
do 35 svétovych jazyki (Vas hosting, 2020).

., Veétsina marketéru Mautic pouziva hlavné jako nastroj pro odesilani e-mailovych kampani
a jeho automatizaci (V4s hosting, 2020). “

Vyhody Mauticu podle webu Vas hosting (2020):
- vlastni analytika, sledovani kontaktt a leadii - rozsifent statistik;
- monitoring socidlnich siti — komunikace se zdkazniky na socialnich sitich;
- dynamicky obsah - zobrazeni rizného obsahu v e-mailu/strance;
- vyskakovaci okna a notifikace - rtizné druhy notifikaci;
- vlastni landing pages a e-maily - vytvofeni stranek nebo e-maill ve vestavéném editoru;
- A/B testovani;

- pluginy pro Mautic — rozsifeni funkci nebo propojeni s ostatnimi aplikacemi.

2.4 Metodologie

Diplomovéa prace se zabyva tématem marketingu na socidlnich sitich a marketingové
automatizace. Celkem jsou v diplomové praci ¢tyfi hlavni kapitoly.

Praktickd ¢ast navazuje na ziskané znalosti z teoreticko-metodologické Casti. Zasadni Casti je
analyza dat ziskanych z programli Mautic a Meta Business Suite, kterd byla provedena na
zaklad¢ vyhodnoceni grafli, vyplnénych formulaii v Mauticu a pozorovani chovani uzivatelt.

Data byla porovnavana podle kampani. Prvni kampan, kterd je provedena pomoci programu
Mautic, obsahuje dvé ¢asti, kdy v prvni ¢asti autorka shromazd’uje kontakty a ve druhé casti
jsou zaslany e-maily pomoci marketingové automatizace. Druhd kampan byla provedena na
socialni siti Instagram. Na Instagramovy profil byly nahrany dva piispévky, které predstavuji
rizné nabidky. Déle je v praktické ¢asti popsana povrchova variabilita dat a zminény nalezené
vyznamné slogany.

Pro ziskéni dat je vyuzit program Mautic a Meta Business Suite. Pomoci matematicko-
statistickych metod ziskané vysledky poté vyhodnoceny.

Piivodné m¢l byt Mautic propojen s firemnim e-shopem. Bohuzel firma nakonec odmitla
implementovat marketingovou automatizaci, a proto se vSe feSilo oklikou podle principu
affiliate marketingu.

Komparace efektivnosti kampani je provedena na zaklad€ srovnani téchto kritérii: dosah, pocet
kliknuti na odkaz a provedeni ndvazné akce v podobé€ rezervace terminu. Tyto ukazatele je
mozné komparovat, protoze ob¢ platformy o nich shodné¢ poskytuji nasbirana data.

Za jedinecné udalosti, tedy ukazatele, které¢ nelze komparovat, 1ze v Mauticu pokladat pocet
odeslanych e-maill, pfectenych e-maild, nedorucenych e-mailt a odhlaseni odbéru e-maild.
U Instagramu lze za jedine¢né udalosti povazovat pocet lajkt, sdileni, komentati a uloZeni.
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Dosah a pocet kliknuti na odkaz jsou na Instagramu méfeny pomoci Meta Business Suite.
Dosah se tyka uctl, kterym se propagace zobrazi. Provedeni ndvazné akce zméfeno na zaklade¢
obdrZeni soukromé zpravy od potencionalniho zékaznika.

Na Instagramu Ize brat dosah jako formu pozornosti (attention). Lajky a sdileni jsou indikéatory
toho, ze uzivatele pfispévek zaujal, tedy vyvolal n&jaky zajem (interest). Ulozeni ptispévku
znamena, ze uzivateli se pfispévek libi a chce se k nému vratit nebo v ném vyvolal néjakou
touhu (desire). Navstéva profilu je formou akce (action).

Po zobrazeni propagace uzivatelem je v Meta Business Suite zaznamenan jeden dosah. Pokud
uzivatel na piispévek klikne a zobrazi si ho, je pocitana akce vztahujici se k ptispévku. Po
otevieni odkazu, ktery je pfipojen k propagaci, je v programu zaznamendna ¢innost s nazvem
kliknuti na odkaz. Pocet lajkii, sdileni a uloZeni jsou Instagramem sledovany nezavazné na
propagaci. Provedeni ndvazné akce je sledovano pfijetim soukromé zpravy od uZivatele
s zadosti o rezervaci terminu.

V Mauticu lze pocet navstév brat jako formu pozornosti, €as straveny na strankach jako zajem,
opakované navstévy jako touhu a provedeni ¢innosti jako akeci.

V Mauticu je dosah posuzovan podle navstévnosti landing pages. Déle je zkouman pocet
celkovych prokliki na odkaz s volnymi terminy pomoci nastaveného sledovani prokliku
dan¢ho e-mailu. Provedeni névazné akce je pak hodnoceno dle vyplnéni vytvotfenych
formulait. Po vyplnéni formuléit se ke kontaktu pfifadi tag s nazvem ,,vybral termin®, ktery
potvrdi zdvazné objednani. Tim je zjistén celkovy pocet rezervaci terminu.

Odkazy na landing pages byly sdileny ve Facebookovych skupinach a pomoci rozeslani textu
na e-mailové adresy. Ti, ktefi byli osloveni pomoci e-mailu, jsou povazovani za zavislé
respondenty a ti, ktefi byli osloveni pomoci Facebooku, jsou povazovani za respondenty
nezavislé. Presny pomér téchto objednavatel nelze zjistit, protoze by se autorka dostala do
konfliktu se zasadami GDPR.

Cilovym segmentem trhu jsou uZzivatelé, kteti by méli zdjem o vyuziti sluzby foceni.

Instagram odkazuje uZivatele na autor¢ino portfolio. Po otevieni odkazu maji uzivatelé¢ moznost
autorce napsat pres zalozku ,,Kontakt®, kterd je umisténa na webové strance portfolia, objednat
si sluzbu a vyuzit tak akéni nabidku.

vvvvvv

prace.
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3 Prakticka cast prace

Prakticka cast diplomové prace je zaméfena na povrchni kontrolu variability dat, nalezeni
vyznamnych sloganii a navrhu kampané. Nejprve doslo k porovnani dat, ktera poskytuje
socialni sit’ Instagram a data, kterd poskytuje nastroj marketingové automatizace Mautic. Déle
jsou popsany vyznamné slogany, které se v marketingu pouzivaji a jejich vyuziti prevedeno do
praxe v podob¢ dvou kampani.

Pivodné m¢l byt Mautic propojen s firemnim e-shopem. Bohuzel firma nakonec odmitla
implementovat marketingovou automatizaci, a proto se vSe feSilo oklikou podle principu
affiliate marketingu.

Autorka v diplomové praci predstavuje zacinajici firmu, ktera vetejnosti poskytuje sluzbu ve
formé fotografické ¢innosti.

3.1 Povrchni kontrola variability dat

Socialni sit¢ a marketingova automatizace jsou ¢astecné nekompatibilni. Zatimco socialni sité
sleduji hlavné dosah a pocet tzv. lajkli, sdileni, uloZzeni a navstév profilu, marketingova
automatizace sleduje poc€et navstév stranek, Cas straveny na strankach, pocet kliknuti na odkazy,
pocet vytvorenych kontaktli a pocet provedenych akci. Sledované hodnoty 1ze vysvétlit pomoci
AIDA modelu.

Na Instagramu Ize brat dosah jako formu pozornosti (attention). Lajky a sdileni jsou indikétory
toho, ze uzivatelé ptispévek zaujal, tedy vyvolal néjaky zajem (interest). UloZeni piispévku
znamena, ze uzivateli se pfispévek libi a chce se k nému v budoucnosti vratit nebo v ném
vyvolal n¢jakou touhu (desire). Navstéva profilu je formou akce (action).

V Mauticu lze pocet navstév brat jako formu pozornosti, €as straveny na strankach jako zajem,
opakované navstévy jako touhu a provedeni ¢innosti jako akeci.

3.1.1 Mautic

Marketingové automatizace v programu Mautic sbira data o uzivatelich pomoci jejich IP adres.
Timto zplisobem miZe o uZzivateli naptiklad zjistit jeho polohu, odkud danou stranku sleduje.
Pokud je ptes Mautic vytvoren kontakt, zjisti firma i uzivatelovu posledni aktivitu na strankach.

Dale umi Mautic zjistit pocet unikatnich navstév na strankach, pocet opakovanych névstév na
strankach, pocet zobrazenych e-mailli, pocet odhlasenych odbérli z e-mailu, dobu stravenou na
strance a zafizeni, ze kterého uzivatel stranku navstivil. K tomu, aby byla spusténa funkce
tracking, musi byt do zdrojového kddu kazdé stranky vloZen nasledujici kod:

<script>
(function(w d,t,u,n,a,m){w['MauticTrackingObject'|=n;
w[n]=w[n]llfunction(){(w[n].g=w[n].qll[]).push(arguments) } ,a=d.createElement(t),
m=d.getElementsByTagName(t)[0];a.async=1;a.src=u;m.parentNode.insertBefore(a,m)

H(window document,'script’, ' https://veronikaslechtova.dev.mautic.net/mtc.js', mt');

mt('send’, 'pageview');

</script>
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Pokud je v Mauticu nastavena funkce tracking, mtize Mautic ziskavat i data o tom, kam uzivatel
kliknul, co si prohlédl, jaké stranky navstivil atd.

Funkeci tracking 1ze propojit i s Google Analytics nebo Facebook Pixel.

3.1.2 Instagram

Socialni sit’ Instagram se nejvice u propagaci zaméfuje na dosah, lajky, sdileni a komentafte.
Utty, které navitivi propagovany piispévek, jsou anonymizované a autor propagace zna pouze
Cisla.

Vyjimkou jsou napiiklad data o uzivatelich jako je pohlavi a misto, ze kterého si ptispévek
zobrazuji. Instagram rozdé€luje celkem sedm vékovych skupin. Jedna se o skupiny ve véku
13-17 let, 18-24 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-64 let, 65+ let. Umisténi uzivateld je v datech
zobrazeno pouze podle kraja.

Dale Instagram poskytuje informace o umisténi propagace. Propagace miize byt umisténa
v Instagram Stories, v Instagram Reels, na kandlu Instagramu, v oddilu Prozkoumat na
Instagramu a na hlavni strance oddilu Prozkoumat.

Nakonec Instagram poskytuje data o aktivité uzivatell. Jedna se zejména o zajem o piispévek,
kliknuti na odkaz nebo reakci na ptispevek.

3.2 Nalezené vyznamné slogany

V dnes$ni dob¢é marketingu musi byt reklamy ¢im dal tim zajimavéj$i, aby upoutaly pozornost
zakaznikl. Pozornost lidi v dne$ni dobé€ klesa, a tak je tfeba davat silny diiraz na atraktivitu
reklamy. Jedna se hlavn¢ o design, naplnéni potieb zédkaznika a dobfe zvolené slogany.

V marketingu se lze setkat s mnoha slogany. Nejcastéji se objevuji slogany jako sleva, zdarma,
cenovy trhdk nebo naptiklad akce tydne.

Slogany jsou velmi dilezité i pro firmy. Kazda firma by méla mit vlastni slogan, ktery by mél
byt zdliraznén na konci reklamy. VéEtsinou se jedna o par slov, podle kterych si vefejnost firmy
zapamatuje.

Ve vytvotenych kampanich byly testované dvé formy sloganti. Navrh kampané pro tuto
diplomovou praci se zaméfil na testovani slov ,,sleva“ a ,,zdarma®.

Testované slovo ,,sleva“ bylo pouzito v rdmci nabidky pro nové zakazniky. Tento typ nabidky
je vhodny k pfilakéni novych zékaznikd, ktefi jesté sluzbu nevyzkouseli a m¢li by o ni z4jem.
Sleva poskytuje u zékaznikii pocit vyhodnéjsi koupé. Pokud je pak zdkaznik spokojeny, je
velmi pravdépodobné, Ze se pro sluzbu vrati a zaplati poté plnou cenu.

Sleva ve vysi 20 % byla zvolena z mnoha jinych variant. V marketingu se nejcastéji objevuji
slevy ve vysi 20%, 25%, 30%, 50% a 70%. Pokud by byla vyse slevy nastavena na 70 %,
uzivatelé by si mohli myslet, Ze se jedna o nekvalitni sluzbu, kterou nechce nikdo kupovat.
Sleva tedy byla vybrana v nizSich procentech k ptilakdni zdkaznikd, ktefi by méli o sluzbu
zajem 1 bez slevy, ale dand nabidka je mile piekvapi.

Testované slovo ,,zdarma“ bylo pouzito vramci nabidky pro zainteresovani zakaznika
k vicenasobnému vyuziti sluzby. Pokud je uzivatelim v nabidce zdliraznéno slovo zdarma,

muZze to velmi zasadné€ ovlivnit jejich chovani. Nejcastéji se Ize setkat s nabidkami 1+1 zdarma,
2+1 zdarma a 3+1 zdarma.
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Pro ptipravu kampané byla zvolena strategie v podobé nabidky 2+1 zdarma. Tato nabidka
presvédcuje uzivatele, Ze sluzbu vyuziji vice nez dvakrat, coz ma za nasledek opakovany navrat
zakaznikid. Tato nabidka je vyhodna i pro poskytovatele sluzeb z hlediska navratnosti.

3.3 Navrh pripravy kampané

Kampan byla pfipravena ve dvou formach. Prvni kampan zkoumala marketingovou
automatizaci pomoci softwaru Mautic. Druhd kampan byla spusténa na socialni siti Instagram.
Cilovym segmentem trhu jsou uZzivatelé, kteti by méli zdjem o vyuziti sluzby foceni.

Ob¢ kampané nabizely dvé shodné nabidky. Ukolem vytvofenych navrhil bylo porovnat
analytiky, které Mautic a Instagram u kampani poskytuji a vyhodnotit data o zajmu uzivatelti.

Ob¢ kampané nabizely dvé stejné nabidky, aby bylo porovnani dat co nejptresnéjsi. Je ale
potieba pocitat s tim, ze moderni algoritmy mohly vysledky lehce ovlivnit.

Ob¢ kampané odkazovaly na portfolio, kde si uzivatelé mohli prohlédnout tvorbu autorky.
Portfolio je vytvofeno pomoci aplikace Adobe Portfolio, viz obrazek 7.

Obrazek 7 Vizual portfolia
PORTFOLIO  KONTAKT VERONIKA SLECHTOVA f

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na webovych strankach portfolia je moznost pfesmérovat uzivatele na socialni sité¢ Facebook
a Instagram. Ddle je na webu zalozka ,,Kontakt“, pfes kterou je mozné kontaktovat autorku
fotografii.

3.3.1 Kampain marketingova automatizace - Mautic

Kampan vytvofend v softwaru Mautic méla dveé casti. Prvni ¢ast kampané spocivala
v predstaveni dvou riznych nabidek. Druhd cast spocivala v automatickém zaslani e-mailli na
vytvofené kontakty.

Nejprve bylo nutné se zaregistrovat na webové strance Mautic. Po registraci vznikl projekt
s ndzvem Veronika Slechtova. Jméno projektu je velmi diilezité, protoze veskeré landing pages,
které jsou poté vytvoreny, maji ve své adrese URL nazev projektu. Pokud by tedy bylo zvoleno
nevhodné oznaceni, Cestnost otevieni odkazii by se mohla snizit.
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Po zhotoveni projektu byly tedy vytvotfeny tzv. landing pages, které uzivatelim predstavily dvé
nabidky. Prvni ndvrh nabizel slevu na prvni foceni, tedy navrh zaméfeny na zisk novych
zakaznikl a druhy navrh nabizel mnozZstevni slevu 2+1 zdarma, tedy navrh zaméteny na ziskani
stalych zakaznik.

Ob¢ landing pages byly vybudované pomoci piedptipravenych vzord. Software Mautic nabizi
hned nékolik moznosti, které 1ze ihned pouzit nebo si je upravit dle libosti. Pro piipravu
kampané byly obé landing pages subjektivné upraveny, aby byly pro ucastniky co
nejatraktivngj§i a nejsrozumiteln&j$i. Uprava piedpfipravenych vzorti probéhla pomoci
tzv. builderu, viz obrazek 8.

Obrazek 8 Uprava landing pages
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= e — Language @
Czech (Czechia)
e 2
R q Is a translation of @
- — 1 Choose a translated item..
- v
Published
No R

Select Select Select Select

Set as preference center page @

o -

Labor Day Coming Soon Labor Day Savings Learning Without Limits Level Up Your Gaming
o 8 Publish at (date/time)
y :\-‘, LABOR DAY SAVINGS. S
[~ PN = - e

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale je nutné zvolit nazev landing pages, ktery se taktéz propisuje do URL. Pro kampai byly
zvoleny nazvy ,,20% sleva na prvni foceni* a ,,2+1 foceni zdarma“.

Pii upravé landing pages byly vytvoteny dva formuléie, které rozdélovaly kontakty do dvou
kategorii. Formulafe nesly nazev ,,Kontakt1* a ,,Kontakt2*. Tyto formulate poté pridaly pomoci
kampané v Mauticu ke kontaktu tzv. tag (oznaceni). Tyto formulafe pomohly rozdé¢lit kontakty
podle nabidky, o kterou méli zajem.

K pfiifazeni tagli ke kontaktiim byla vytvofena v Mauticu kampan. Kampané v Mauticu funguji
na principu, ze uzivatel néco udéld a dojde k vykonani néjaké akce. Muze dojit k né¢jakému
rozhodnuti, ¢innosti nebo se po prvotni akci vytvoti podminka pro dalsi postup kampang.
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Vytvoreni kampan¢ viz obrazek 9.

Obrazek 9 Jak probiha vytvotreni kampané v Mauticu

(&' Kontakt1

pc ——

A decision is made An action is A condition is
when a contact something based on known
decides to take executed by Not-ic profile field values
action or not (e.g. (e.g. send an email). or submitted form
opened an email). data.

Select Select Select

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kampané fungovaly na zdkladé odlisnosti formulatti. Na landing page nabidky ,,20% sleva na
prvni foceni* byl vlozen formulaf ,,Kontakt1* a na landing page ,,2+1 foceni zdarma“ byl
umistén formulaf ,,Kontakt2“. Po zadani e-mailové adresy do formulafe byl zaslan pomoci
kampané pokyn k ptifazeni tagu. Obrazek 10 ukazuje, jak v Mauticu vypada vytvorena kampan.

Obrazek 10 Vytvorena kampan v Mauticu

(¢ Kontakt1

20% Uvitaci e-mail

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento krok vedl k odliSeni kontakti podle zvolené nabidky. Pokud né¢kdo vyplnil formulaf
,Kontaktl®, byl mu pfifazen tag ,,20%" a pokud né€kdo vyplnil formulat ,,Kontakt2*, byl mu
pfifazen tag ,2+1.

Kampané byly vytvofené¢ celkem dv€. Pro kazdou landing page samostatné. Kampané
fungovaly jak k pfifazeni tagl, tak i k zaslani uvitacich e-mailti. Konkrétné pracovaly kampané
tak, Ze po zadani e-mailové adresy doslo k pfifazeni tagu a zaslani uvitaciho e-mailu.

Vytvorené kampané viz tabulka 8.

Tabulka 7 Vytvorené kampané v Mauticu

Name Category Date created Modified date |2 Created by ID
@ Uvitaci e-mail1 - 20% sleva Uncategorized March 13, 2023 4:46 pm UTC March 13, 2023 4:55 pm UTC Veronika Slechtova 1
@ Uvitaci e-mail2 - 2+1 foceni zdarma Uncategorized March 13, 2023 4:47 pm UTC March 13, 2023 4:54 pm UTC Veronika Slechtova 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Formulare ,Kontaktl® a ,Kontakt2“ umoznovaly uzivatelim zadat e-mailovou adresu
k naslednému zaslani volnych termint. Po zadani e-mailu byl v Mauticu vytvofen kontakt.
Ze 145 unikatnich nav§tév bylo vytvofeno v obdobi od 14. 3. 2023 do 24. 3. 2023 celkem
59 kontaktli. Zajem o nabidky tvofil tedy pouhych 40,69 % z celkového poctu navstév.

Nizké procento vytvofenych kontakti mohlo byt zplsobeno i nedivéfivosti odkazli pro
uzivatele, kteti Mautic neznaji. V soucasnosti je mozné pod odkazy skryt spamy a uzivatelé
jsou ¢im dal, tim opatrnéjsi.
Tvorba formulafe viz obrazek 11.
Obrazek 11 Formulaf k zadani e-mailové adresy
Edit Form - Kontakt1

Details Fields Actions

Maximum fields displayed at a time @ *

E-mail @

Zadejte prosim platnou e-mailovou adresu.

& contact: Email

Odeslat 23

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nizké procento vytvorenych kontaktli mohlo byt zplisobeno i nedostatecnou diveéryhodnosti
odkazl pro uzivatele, ktefi Mautic neznaji. V sou€asnosti je mozné pod odkazy skryt spamy
a proto jsou uzivatelé ¢im dal, tim opatrng;jsi.

Dale byly vytvofeny dva formulafe, které na landing pages umoznovaly uzivatelim polozit své
dotazy. Tuhle moznost ale nikdo z uzivatelli nevyuzil a Zadny dotaz tedy do Mauticu zaslan
nebyl. Vytvorené formuléie viz tabulka 9.

Tabulka 8 VSechny vytvorené formulare

Forms

7] Q

O Name Category

O @ Terminy Uncategorized
O v @ Dotaz2 @ Uncategorized
o - @ Dotaz 1 @ Uncategorized
o @ Kontakt2 @ Uncategorized
o - @ Kontakt1 @ Uncategorized

Zdroj: Vlastni zpracovani

43



Odkazy na landing pages byly sdileny prostfednictvim Facebooku a e-mailli. Skupiny adresatt
byly zaméteny na okoli Plzné a Prahy, kde autorka diplomové prace foceni provozuje.

Celkovy pocet navstév na vytvofenych landing pages byl pomérné vysoky. Kohortu tvofilo
celkem 320 respondentll. Z toho unikétnich navstév stranek bylo 145 a opakovanych navstév
pak 175. Znamena to, Ze na vytvoiené stranky s nabidkami, se témét 55 % uzivatelt vratilo.
Viz graf 2.

Graf 2 Rozdéleni navstév

unikatni navstévy

opakované navstévy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zadani e-mailu pfisel uzivatelim uvitaci e-mail s potvrzenim vybrané nabidky a informace
o volnych terminech. Tyto uvitaci e-maily si pfecetlo 76,59 % uzivateli. Zbylych 23,41 %
uzivateld si uvitaci e-mail nezobrazilo. Zadné zaslani uvitaciho e-mailu neselhalo (viz graf 3).

Graf 3 Selhani uvitacich e-mailu

Septemas | Read-emails Failed emails

Mar 14,23 Mar 15,23 Mar 16, 23 Mar 17,23 Mar 18,23 Mar 19,23 Mar 20, 23 Mar 21,23 Mar 22,23 Mar 23, 23 Mar 24,23
Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvitaci e-maily byly rozdéleny podle typu nabidky, kterou si uzivatel vybral. Jednotlivé
nabidky a jejich vysledky jsou popsany v dalSich kapitolach.
Druhé ¢ast kampané spocivala v zaslani volnych termint. Odeslani vytvofen¢ho e-mailu bylo

provedeno 27. 3. 2023 v 16:00 hod. Data byla sbirdna az do 3. 4. 2023, 23:59 hod. Jednalo se
o zaslani e-mailu na zadanych 59 e-mailovych adres.
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Emaily svolnymi terminy byly nejvice otevirdny v ¢asech 14:00-15:00 a 16:00-17:00,
viz graf 4.

Graf 4 Casové rozlozeni zobrazovani e-mailu

[l Hourly percentage from 45 reads
40

30
20

10

700 600 800 \\-00.\1‘-00 300 2200 6:00 900 100 500 o o700 000 400 2000

;00
05 00T AT g0 1200177 5q00° 000 1300 000 000 6:00° 0000 4300 500

Zdroj: Vlastni zpracovani
Terminy byly prozatim vypsany na duben a kvéten. V kvétnu 2023 budou déle zaslany volné
terminy na Cerven a Cervenec atd. Vizual e-mailu viz obrazek 12.

Obrazek 12 Vizual e-mailu s volnymi terminy

VOLNE TERMINY FOCENI

Dobry den, na nasledujicim odkazu
jsou vypsany volné terminy na
duben a kvéten. Na dal$i mésice
budou terminy vypsany v kvétnu.
Pokud mate zajem o rezervaci
terminu, pokracdujte pres tlacitko
k vybéru datumu a casu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkovych 59 zaslanych e-mailt si e-mail precetlo 39 uzivatell, tedy 66,1 % z celkového
poctu adresatti. 31 uzivatelti poté otevielo odkaz s volnymi terminy. Stejné jako v ptipadé
uvitacich e-mail nedoslo k selhdni odeslani. Nikdo z uzivateli neodhlasil odbér e-maild, coz
predikuje, Ze uzivatelé maji zajem v budoucnu dostavat dalsi nabidky.
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Odeslané a prectené e-maily viz graf 5.
Graf 5 Odeslané a ptectené e-maily volnych terminti

[l have an email address
60

50
40
30
20

10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Terminy byly prozatim vypsany na duben a kvéten. Zvolenymi dny byly sobota a nedéle. Casy
byly pak zvoleny tak, aby mohlo dojit k akci foceni v poctu maximalné 4 x / den.

Po otevieni odkazu byli uzivatelé pfesmérovani na stranku, kde byly vypsany volné terminy
(Obrazek 38 v Ptiloze 1).

Volny termin na duben a kvéten si vybralo celkem 26 uZzivatelli, coz tvoii 44,06 % vsech
vytvotenych kontaktii. Z nasledujiciho grafu 6 1ze vypozorovat, ze termin si nejvice lidi vybralo
hned prvni den zaslani e-mailu. Poté ma kiivka vyplnéni formuléafe o rezervaci volného terminu
klesajici tendenci.

Graf 6 Vybér volnych termint

[[] Ssubmission Count

0t | | |
Mar 27, 23 Mar 28, 23 Mar 29, 23 Mar 30, 23 Mar 31, 23 Apr1,23 Apr2,23 Apr 3,23

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vybér terminu ihned po odeslani e-mailu mize souviset s ptichozimi ozndmenimi na mobilnich
telefonech. Pokles poctu vyplnénych formulafi s volnymi terminy mize mit dvod i v tom, ze
v dnesni dobé vétsina lidi spiSe navstévuje socialni sit€ nez své e-mailové schranky.

3.3.2 Mautic - nabidka ,,20 % sleva na prvni foceni*

rec
1

Prvni nabidka nesla nazev ,, 20 % sleva na prvni foceni. Tato nabidka byla zamétena na zisk
novych klienti. Celkem mélo o nabidku zajem 38 uzivatelt, tedy 64,41 % z celkovych 59
kontakta.
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Landing page s touto nabidkou méla v zahlavi ¢erveny nadpis, ktery upozoriioval na nabidku.
Pod nadpisem bylo zobrazeno logo fotoaparatu. Pod logem byl text ur€eny pro uzivatele, ktery
jim nabizel vyhodnou akei.

Pod textem byl formulaf k zadani e-mailové adresy. Viz obrazek 13.

Obrazek 13 Nabidka ,,20 % sleva na 1. foceni‘

20% SLEVA NA 1. FOCENI

— O

Mate zadjem o foceni? Vyuzijte akéni
nabidku a zadejte Va$i e-mailovou
adresu. Poté obdrZite volné terminy.

E-mail

Zadejte prosim platnou e-mailovou adresu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po Uivodu nésledovala cast ,,Moje tvorba“. V této Casti byla vyobrazena témata, kterym se

autorka ve své tvorbé vénuje nejvice. U kazdé fotografie byl kratky popis daného zéanru.
Viz obrazek 14.

Obrazek 14 Cast ,,Moje tvorba“

Moje tvorba

Portréty

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na konci vytvofené landing page byl umistén odkaz na autor€ino portfolio a formulaf
s moznosti kontaktu. Viz obrazek 15.

Obrazek 15 Odkaz na portfolio a dotazovy formulaf

Pokud se chcete podivat na celé
portfelie, klikncte na odkaz nizec.

Pokud méte néjaky dotaz, nevahejte
me& kontaktovat.

E-mail:

Zadejte prosim platnou e-mailovou adresu.

Napsat zpravu:

Odeslat

(©)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Takto vytvorena stranka tedy nabizela moznost prohlédnout si tvorbu autorky, upozornit na
akéni nabidku a umoznila uzivatelim autorku téz kontaktovat.

Z celkovych 183 navstév této nabidky, bylo 82 unikatnich navstév a 101 opakovanych.
Graf 7 vyobrazuje navstévy v pribéhu asu (od 14. 3. do 24. 3. 2023).

Graf 7 Navstévnost landing page s prvni nabidkou

[] Total visits Unique visits

5 . % . e

- i —-
0-4¢ S

Mar 14, 23 Mar 15, 23 Mar 16, 23 Mar 17,23 Mar 18, 23 Mar 19, 23 Mar 20, 23 Mar 21, 23 Mar 22, 23 Mar 23, 23 Mar 24, 23

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.3 Mautic — nabidka ,,2+1 foceni zdarma*

Landing page s touto nabidkou méla také v zahlavi ¢erveny nadpis, ktery upozornioval na
nabidku. Pod nadpisem bylo opét umisténo logo fotoaparatu a pod logem byl text urceny pro
uzivatele, ktery jim nabizel tuto vyhodnou akci.

48



Pod textem byl znovu uveden formulaf k zadani e-mailové adresy. Viz obrazek 16.
Obrazek 16 Nabidka ,,2+1 foceni zdarma“

2+1 FOCENI ZDARMA

—OT—

Mate za&jem o foceni? VyuzZijte akcéni
nabidku a zadejte Vasi e-mailovou
adresu. Poté obdrzZite volné terminy.

E-mail

Zadejte prosim platnou e-mailovou adresu.

Odeslat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zbytek landing page byl totozny s landing page ptedchozi. Tzn. dale byla pfedstavena vlastni
tvorba a na konci byl formulaf ke kontaktovani autorky.

Z celkovych 137 ndvstév této nabidky, bylo 63 unikétnich navstév a 74 opakovanych.

Graf 8 vyobrazuje navstévy v priibéhu Casu (od 14. 3. — 24. 3. 2023).

Graf 8 Navstévnost landing page s druhou nabidkou

[[] Total visits Unique visits

—= )

Mar 14, 23 Mar 15, 23 Mar 16, 23 Mar 17, 23 Mar 18, 23 Mar 19, 23 Mar 20, 23 Mar 21, 23 Mar 22, 23 Mar 23, 23 Mar 24, 23

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3.4 Mautic - zhodnoceni zajmu o nabidky

Pocet navstév landing pages byl v poméru 183:137. Navstévnost nabidky ,,20 % sleva na prvni
foceni byla 0 14,38 % vétsi. Z dat tak vyplyva, ze vétsi zajem vzbudila nabidka slevova nez
mnozstevni. Viz graf 9.

Graf 9 Podil navstévnosti

u 20 % sleva

2+1zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle ziskanych dat pomoci softwaru Mautic méli uzivatelé vétsi zajem o slevu pifi prvnim
nakupu. Celkem mélo zajem o nabidku ,,20% sleva na prvni foceni 38 kontaktt, ze kterych si
termin zarezervovalo 19. O nabidku ,,2+1 foceni zdarma* mélo z4jem 21 kontaktt, ze kterych
si 7 zarezervovalo termin. Viz tabulka 10.

Tabulka 9 Zajem o nabidky rozd€leny podle tagti

20% View 38 Contacts
2+1 View 21 Contacts

Zdroj: Vlastni zpracovani

U nabidky ,,20% sleva na prvni foceni“ se jednalo o0 66,1 % z celkovych kontaktli a u nabidky
,,2+1 foceni zdarma“ je jednalo o 35,58 %. Viz graf 10.

Graf 10 Znazornéni vybranych termind podle nabidek

= 20 % sleva

2+1 zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Velky rozdil u rezervovanych termini mezi nabidkami mtze predikovat, Ze kontakty, co si
zvolily nabidku ,,2+1 foceni zdarma®“, tedy nabidku mnozstevni, si zatim ve vypsanych
terminech nevybraly a chtéji nabidku vyuzit pozdéji.

Celkoveé nizky pocet vybranych kontaktdl mohl byt zplisoben i problémem v e-mailové
komunikaci. Ackoliv software Mautic ptredkladal data potvrzujici, Ze vSechny e-maily byly
odeslany, na dotaz mifeny na 10 klientl, zda jim e-mail s volnymi terminy dorazil, 2 klienti
odpoveédéli, ze nikoliv. Jedna se tedy o urcitou odchylku, se kterou je nutno v budouci kampani
Jisté pocitat.

Vyobrazeni chyby v e-mailovém systému viz graf 11.

Graf 11 Chyba v e-mailovém systému softwaru Mautic

e-mail dorazil

e-mail nedorazil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingova automatizace ma stale jesté velky vyvoj pfed sebou a je mozné, ze Mautic tento
problém s e-mailovym systémem v brzké budoucnosti vytesi.

V soucasnosti neni e-mailovd komunikace v softwaru Mautic snadno nastavitelnd a jeji mozna
nespolehlivost by tak mohla n¢které firmy od pouziti tohoto softwaru odradit.

3.3.5 Kampai na Instagramu

Kampan pfipravena na socidlni siti byla zalozena na zaklad¢ porovndni aktivity uZzivatelt
u dvou ptispevkil. Oba prispévky mély stejny vizudl, ale nabizely jinou nabidku. Oba ptispévky
byly nésledné propagované pomoci sluzby Meta Business Suite.

Instagram se jevi jako vhodny prostor na propagaci sluzby fotografovéni, protoze pti vzniku
této socialni sité bylo zamérem hlavné sdileni uméleckych vytvort.

Piispévky byly vlozeny na Instagramovy profil weru photography. Uget ma 38 sledujicich
a s nabidkami celkem 8 ptispévkil. Ucet byl zalozen nejprve pro soukromé vyuziti a pozdéji byl
upraven na profesiondlni ¢et. Pod jménem autorky je odkaz na celé portfolio. Viz obrazek 17.

Obrazek 17 Instagramovy ucet

weru_photogra Upravit Nastroje Spustit Business O
phy profil reklamy Suite
PFispévky (8) Sledujici (38) Sleduji (6)

Veronika Slechtova
veronikaslechtova.myportfolio.com

Zdroj: Instagram (2023)
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Ptispévky jsou na profilu sjednoceny pouzitim ¢ernobilého filtru. Fotografie vyobrazuji nejvice
pouzivany zanr autor¢iny fotografie, a tim je portrét. Dale je v mfiZce, neboli v gridu, uvedena
fotografie piirody a fotografie vyfocena pod vodni hladinou. Viz obrazek 18.

Obrazek 18 Grid na profilu

Zdroj: Instagram (2023)

Nabidky byly oznaceny vyraznym barevnym textem na fotce a uzivatelim jasn¢ predstavovaly
obsah nabidky. Pro co nejlepsi porovnani efektivnosti byla za textem obou nabidek pouzita
stejna fotografie s Cernobilym filtrem a rozmazanym pozadim.

Pii navstévé profilu z pohledu majitele se nad profilem zobrazi vyskakovaci okno, které
uzivateli predstavi veskeré funkce Meta Business Suite. Viz obrazek 19.

Obrazek 19 Nabidka Meta Business Suite

Vylep3ete sviij marketing na socialnich médiich diky Meta Business Suite
Spravujte vSechny svoje aktivity na Facebooku, Instagramu a v dalSich nastrojich pro posilani zprav na jednom misté, a uSetrete tak
Cas.

Vyzkousejte Meta Business Suite

Zdroj: Instagram (2023)

Meta Business Suite nabizi uzivatelim moznost propagace ptispévkl jak na Instagramu, tak

zaroven 1 na Facebooku. Pro tcely diplomové prace byla zvolena pouze varianta propagace na
Instagramu.
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Pii vstupu na stranky Meta Business Suite je mozné zkontrolovat upozornéni, dorucené
reklamy, obsah, planovac, reklamy a ptehledy. Viz obrazek 20.

Obrazek 20 Menu v Meta Business Suite

N Meta
Business Suite

i weru_photography =

Q Hlavni stranka

C} Upozornéni

() Dorugené zpravy

B obsah

(@ Planovad

& Reklamy

olll Prehledy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po rozkliknuti zalozky ,,Reklamy* se zobrazi tivodni stranka s moznosti vytvoreni reklamy. Pro
nové uzivatele Meta Business Suite se zobrazi navod a sezndmeni s ptipravou propagace. Dale
jsou popsany benefity vyuziti pravé této funkce. Viz obrazek 21.

Obrazek 21 Reklamy na Meta Business Suite

000
[=an=]

nﬂﬂ”

Vitaji vas reklamy na Meta Business
Suite

Spravuijte svoje reklamy na Instagramu a Facebooku
pékné pohromadé.

Pokrocilé nastroje pro cileni pomahaji ukazovat
vase reklamy tém spravnym lidem.

Podrobné prehledy vam ukazou, co funguje
nejlip.

PFizpUsobte rozpodet a trvani reklam, at
maximalizujete jejich efektivitu.

Pustit se do toho

Zdroj: Meta Business Suite (2023)
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Nejprve je tieba vybrat ptispévek, ktery chceme propagovat a zvolit cil propagace.
Pii pfipravé kampani byl zvolen zdmér z nékolika moznosti, a to:

- dostavejte vic zprav;

- zvysit navstévnost profilu;

- ziskejte vic navstévnika pro web.

Pro tuto diplomovou praci byla zvolena moznost zvySeni névstévnosti profilu. Pro kazdého
fotografa je velmi diilezité ukazat potencidlnim zakaznikiim a obecné publiku svou préci, kterd
je muze velmi ovlivnit k tomu, aby se rozhodli ke koupi sluzby.

Po vybéru zdméru propagovaného prispévku si uzivatel musi vybrat, jaké tlacitko by se mélo
u prispévku zobrazovat. Na vybér je hned nékolik nabidek. Viz obrazek 22.

Obrazek 22 Oznaceni tlacitka
Tlacditko @

Oznaceni tlacitka

Navstivte instagramovy profil -

Dalsi informace
Koupit
Rezervovat

Zaregistrovat se

@® Navstivte instagramovy profil

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Pro diplomovou praci byla zvolena moznost ,,dalsi informace®, ktera odkazovala uzivatele na
stranky portfolia.

Pii ptiprave propagace lze zvolit specidlni kategorii reklam. Jedna se o reklamy, které se tykaji
napiiklad zaméstnani, bydleni ¢i politiky. Pro tuto diplomovou praci specidlni kategorie
vybrana nebyla. Viz obrazek 23.

Obrazek 23 Specialni kategorie reklam
Specialni kategorie reklam Dalsi informace

Reklamy tykajici se Gvérd, zaméstnani, bydleni, socialni ®
problematiky, voleb nebo politiky

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Dale bylo tieba vybrat okruh uzivateld. Na vybér je automaticky okruh nebo vlastné vytvoteny
okruh uzivatelii. Zde byl zvolen automaticky okruh uzivateld, ktery je zaloZen na tom, Ze
Instagram zaméfti na osoby, které jsou podobni jako sledujici profilu.

54



Vybér okruhu uzivatelii viz obrazek 24.
Obrazek 24 Vybér okruhu uzivateli

Okruh uzivatelQ
Kdo ma vasi reklamu vidét?

@® Automaticky
Instagram zacili na lidi, jako jsou vasi sledujici

Vytvofit novy

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Poté bylo tfeba vybrat dobu obéhu a denni rozpocet. Nabidku lze propagovat az na 364
dni. Nejkrat§si mozna doba propagace je 1 den. Meta Business Suite ale varuje, ze reklamy
bézici vic nez 4 dny, mivaji lepsi vysledky.

Pro tuto diplomovou praci byl zvolend doba propagace: 1 tyden. Propagace byla vytvoiena
28. 3. 2023. Nasledujici obrazek 25, ukazuje, jak se nastavuje doba propagace, obrazek 25 je
pouze ilustracni.

Obrazek 25 Plan a doba obéhu

Plan a doba béhu i ]

Datum zacatku

B 11. duben 2023 © 12:00AM
Dny Datum konce
7 S B 18.duben 2023

Vase reklama bude zvefejnéna 11. 4. 2023 v 00:00 a pobézi 7 dni az do 18. 4.
2023.

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Oba prispévky byly propagovany s honoratem 30 K¢ na den. V Meta Business Suite I1ze nastavit

v

byl zvolen tak, aby bylo mozné co nejlépe porovnat bezplatnou marketingovou automatizaci
a propagaci na socialnich sitich. Viz obrazek 26.

Obrazek 26 Denni rozpocet

Denni rozpocet @
Skuteéna vydana ¢astka za den se mize lisit. €@

Odhadem 484 az 1,4 tis. oslovenych Gétd v Centru uétl denné

30,007

30,00 K¢ 2 000,00 K&

Zdroj: Meta Business Suite (2023)
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Po vybéru doby obéhu a denniho rozpoctu uvedl Meta Business Suite odhad oslovenych ucti.
Viz obréazek 27.

Obrazek 27 Odhadované vysledky za den

Osloveni: U&td v Centru Gétd (i ]
484 -1,4 tis.

Kliknuti na odkaz (i ]
14 -39

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Nakonec je tieba vybrat umisténi propagace a zpusob platby. Meta Business Suite jesté zobrazi
pred potvrzenim shrnuti platby. Pak staci propagaci jen potvrdit.

Propagaci nelze spustit ihned, jest¢ musi projit schvalovacim procesem, ktery miize trvat i 24
hodin. To mtize zptsobit odchylku v porovnani dvou nabidek.

3.3.6 Instagram - nabidka ,,20 % sleva na prvni foceni*

Prvni ptispévek propagovany na socialni siti Instagram byl s nabidkou 20 % sleva na prvni
foceni. Ptispévek byl na Instagram vlozen 27. 3. 2023 a jeho propagace zacala 28. 3. 2023.
Ptispévek mél v popisku podrobnéjsi popis akce a pobidku k napsani soukromé zpravy. Text
byl psan spise v pratelském duchu nezli v tom profesiondlnim. Za popisem bylo pifidano
7 hashtagt, viz obrazek 28.

Obrazek 28 Vizual prvni propagace na Instagramu

Dalsi informace >

Qv W

weru_photography Mate zajem o vyuziti akéni nabidky
na foceni 20% sleva? Napiste do DMs a domluvime se
na volném terminu ©

#foceni #akce #nabidka #20% #sleva #praha #plzen

Zdroj: Instagram (2023)
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Prispévek mél po sedmidenni kampani dosah 1 800 uctii a kliknuti na odkaz s portfoliem bylo
40. Celkem bylo na kampan vydano 210, 65 K¢. Cena za jedno kliknuti na odkaz ¢inila
5,27 K&, viz obrazek 29.

Obrazek 29 Uspésnost piispévku s 20 % slevou

Uspésnost (i ]
210,65 K¢ vydano za 7 dni.

Kliknuti na odkaz i/ Dosah @ 1800
Cena za Kliknuti @ 2
40 na odkaz 5,27 Ke

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Aktivita na ptispévku z dat vykazuje 41 zajmu o piispévek, 40 kliknuti na odkaz a 1 reakci na
prispévek. Aktivita je vyobrazena pomoci grafu 12.

Graf 12 Aktivita u prvniho pfispévku
Zajem o prispévek
(. 41

Kliknuti na odkaz

. 40

Reakce na prispévek
B
Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Po otevieni odkazu si nikdo z navstévnikl sluzbu neobjednal, a tak nikdo nevyuzil akéni
nabidku.

V nastroji Meta Business Suite bylo po rozkliknuti vysledkli vyobrazené celkové shrnuti
propagace. Byl zde zobrazen cil propagace, doba trvani, zac¢atek propagace, konec propagace
a denni rozpocet, viz obrazek 30.

Obrazek 30 Shrnuti prvni propagace na Instagramu

Podrobnosti

Stav
Dokonceno

cil
Ziskejte vic navstévnikl pro web

Denni rozpocet
30,00 K&

Q Délka

7 dni

@ Datum zacatku
28.3.2023

Datum konce
4.4.2023

Zdroj: Meta Business Suite (2023)
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Z dat poskytnutych spolecnosti Meta lze dale vypozorovat, Ze nejvice uzivateli, ke kterym se
ptispévek dostal, bylo ve véku 18-24 let. Dale nasledovala kategorie 25-34 let, 45-54 let
a 35-44 let. Nejvice se prispévek zobrazoval zenam ve véku 18-24 let a muziim ve véku 45-54
let. Nejméné se prispévek zobrazoval vékové skupiné 13-17 let, viz graf 13.

Graf 13 Zajem o prvni ptispévek rozdéleny podle véku a pohlavi

20%

I T
0% = III-.-.

13-17 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64
= Zeny =muZi
Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Propastny rozdil ve vékové skupiné 18-24 let mohlo zplsobit portfolio ¢i ptispévky na
Instagramovém uctu. Autorka foti hlavné sle¢ny v tomto véku a na pfispévcich to 1ze videt.
Okruh uZzivatell byl vybran automaticky na zdklad¢ ucta, které jiz Instagramovy profil sleduji.
Sledujici tvoti prevazné zeny. Meta Business Suite tedy predpokladal vétsi aktivitu prave u této
skupiny ucti.

Dale Meta Business Suite poskytl grafové znazornéni umisténi prvni propagace. Nejcastéji byl
ptispévek propagovan pomoci Instagram Stories a Instagram Reels, viz graf 14.

Graf 14 Umisténi prvniho ptispévku
Instagram Stories

e —— 758

Instagram Reels

e 541

Kanal Instagramu

e 445

Oddil Prozkoumat na Instagramu

G ©8

Hlavni stranka oddilu Prozkoumat
|l 44
Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Béhem propagace nedoslo k zddné soukromé konverzaci a rezervaci terminu. Celkem mél
ptispévek 9 ,.lajkt*, 0 komentait a 1 sdileni.
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Prispévek mél celkovy dosah 1800 ucti za 7 dni. To znamena cca 257 zobrazeni / den.
Celkovych kliknuti na odkaz bylo 40. To znamena, Ze pouhych 2,22 % uzivateli mélo zajem
o prohlidnuti portfolia.

3.3.7 Instagram - nabidka ,,2+1 foceni zdarma*

Druhy pfispévek propagovany na socialni siti Instagram byl s nabidkou 2+1 foceni zdarma.
Ptispévek byl na Instagram vlozen 27. 3. 2023 a jeho propagace zaCala az 29. 3. 2023.
Propagace méla pivodné zacit jiz 28. 3. 2023, ale kvlli procesu schvalovani doslo
k opozdénému zacatku propagace.

Schvalovaci proces mohl byt delsi z divodu spusténi propagace dvou velmi podobnych
ptispévki ve stejném ¢asovém obdobi.

Ptispévek mél v popisku rovnéz podrobnéjsi popis akce a pobidku k napsani soukromé zpravy.
Text byl opét sepsan spise v pratelském duchu nezli profesiondlnim. Za popisem bylo téz
ptidano 7 hashtagt, viz obrazek 31.

Obrazek 31 Vizual druhé propagace na Instagramu

Dalsi informace >

Qv A

weru_photography Mate zajem o vyuziti akéni nabidky
na foceni 2+1 zdarma? Napiste do DMs a domluvime
se na volném terminu ©

#foceni #akce #nabidka #2+1 #zdarma #praha #plzen

Zdroj: Instagram (2023)

Prispévek mél po sedmidenni kampani dosah 2 218 uctii a kliknuti na odkaz s portfoliem bylo
58. Celkem bylo na kampan vydano 210, 56 K¢. Cena za jedno kliknuti na odkaz ¢inila
3,63 K¢.
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Uspésnost piispévku viz obrazek 32.
Obrazek 32 Uspésnost prispévku s akei 2+1 zdarma

Uspésnost (i )
210,56 K¢ vydano za 7 dni.

Kliknuti na odkaz o Dosah @ 2218
Cena za Kliknuti @ o
58 na odkaz 3,63Ke

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Aktivita na ptispévku z dat vykazuje 62 zajmi o pfispévek, 58 kliknuti na odkaz a 4 reakce na
ptispévek, viz graf 15.

Graf 15 Aktivita u druhého prispévku
Aktivita

Zajem o prispévek
. G2

Kliknuti na odkaz

S 5O

Reakce na prispévek
-l 4
Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Po otevieni odkazu si nikdo z nav§tévnikl sluzbu neobjednal, a tak opét nikdo nevyuzil akéni
nabidku.

Z dat poskytnutych spolecnosti Meta lze dale vypozorovat, Ze nejvice uzivateli, ke kterym se
ptispévek dostal, bylo ve véku 18-24 let. Déle nésledovala kategorie 45-64 let, 35-44 let
a 25-34 let. Nejvice se prispévek zobrazoval opét zendm ve véku 18-24 let a muzim ve véku
45-54 let. Nejméné¢ se prispévek zobrazoval vékové skupiné 13-17 let, viz graf 16.

Graf 16 Zajem o druhy ptispévek rozdéleny podle veéku a pohlavi

20%

10% I Il II
. I. m -.

13-17 18-24  25-34 35-44 45-54 55-64
= Zeny = muZi

Zdroj: Meta Business Suite (2023)
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Propastny rozdil ve vékové skupiné 18-24 let mohlo opét zpusobit portfolio ¢i ptispévky na
Instagramovém uctu. Autorka foti hlavné sle¢ny v tomto véku a na pfispévcich to lze vidét.
Okruh uZzivatell byl vybran automaticky na zdkladé¢ ucta, které jiz Instagramovy profil sleduji.
Sledujici tvoti prevazné zeny. Meta Business Suite tedy predpokladal vétsi aktivitu prave u této
skupiny ucti.

V nastroji Meta Business Suite bylo opét po rozkliknuti vysledkd vyobrazené celkové shrnuti
propagace. Byl zde zobrazen cil propagace, doba trvani, zac¢atek propagace, konec propagace
a denni rozpocet, viz obrazek 33.

Obrazek 33 Shrnuti druhé propagace na Instagramu

Podrobnosti

Stav
Dokonceno

* cil

Ziskejte vic navstévnikd pro web

Denni rozpocet

30,00 K&

Délka
7 dni

Datum zacatku

29. 3.2023

Datum konce

5.4.2023

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Dale Meta Business Suite poskytl grafové znazornéni umisténi druhé propagace. Nejcastéji byl
ptispévek propagovan pomoci Instagram Reels a Instagram Stories, viz graf 17.

Graf 17 Umisténi druhého prispévku

Instagram Reels

e —— 784

Instagram Stories

T 697

Kanal Instagramu

T 654

Hlavni stranka oddilu Prozkoumat
B 106

Oddil Prozkoumat na Instagramu
B 04

Zdroj: Meta Business Suite (2023)
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Béhem propagace nedoslo k zddné soukromé konverzaci a rezervaci terminu. Celkem mél
ptispévek 7 ,.lajkt*, 0 komentaid a 0 sdileni. Viz obrazek 34.

Obrazek 34 Interakce uzivateldi u druhého ptispévku

To se milibi, komentare asdileni

Celkem

7 Nejhorsi -l_ Nejlepsi

Pfispévek ma vic To se mi libi, komentara a
sdileni nez 36 % z vaSich 50 neddvnych
instagramovych pfispévkl a pfibéhd.

To se mi libi 7
Komentare 0
Sdileni 0

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Piispévek mél celkovy dosah 2 218 uctlh za 7 dni. To znamena cca 317 zobrazeni / den.
Celkovych kliknuti na odkaz bylo 58. To znamend, ze pouhych 2,61 % uzivatelii mé¢lo z4jem
o prohlidnuti portfolia.

3.3.8 Instagram - zhodnoceni zajmu o nabidky

Po ukonceni propagace ptispévku se program Meta Business Suite autora propagace zeptal,
zdali byl s reklamou spokojen, viz obrazek 35.

Obrazek 35 Hodnoceni reklam

Hodnoceni reklam

Jste s reklamou spokojen(a)?

Ne Ano

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Podle dat ziskanych pomoci Meta Business Suite méla vét§i uspéch propagace piispévku
s nabidkou .,2+1 foceni zdarma“. Celkem mél ptispévek dosah vyssi o celkem 418 uctli a pocet
kliknuti na odkaz bylo také vyssi, jednalo se o 18 kliknuti vice. Viz obrazek 36.

Obrazek 36 Porovnani propagaci

Reklamy Dosah Ugel Vydana éastka
Propagovanad instagramova multimédia
29. 3. * Autorem je weru_... X
BE  Propagovana Dokoné 2218 58 il it vy
okonéeno Denné vydéano Zobrazit vysledky
) . Dosah Kliknuti na odkaz o
™ instagramova 30,00 K&
multimédia
Propagovana instagramova multimédia
28. 3. * Autorem je weru_... 21 K&
F3 Propagovana Dokoné& 1800 40 oo R it vy
okonéeno D vy Zobrazit vysledky
N ‘ Dosah Kliknuti na odkaz .
o™ instagramova 0,00 K&
multimédia

Zdroj: Meta Business Suite (2023)
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Piispévky byly ptfidany shodné ve stejny den, ale propagace kviili schvalovacimu procesu
zapricinila opozdéni jedné propagace o 1 den. Toto zpozdéni mohlo zpisobit jisté odchylky
v méfeni dat.

Celkovy dosah uctu se béhem propagace zvysil na 3 406 uzivateld, zdjem o piispevek se zvysil
na 103, kliknuti na odkaz bylo celkem 98 a zobrazeni t¢tu prob¢hlo 5 129 x. Celkem vzrostl
1 z4jem o stranku s portfoliem. Navstévy vzrostly na pocet 103, viz obrazek 37.

Obrazek 37 Celkovy ptehled po propagacich

Dosah @ Zajem o prispévek @ Kliknuti na odkaz @

3 406’?100% 103¢100% 98’#100%

Ve A~ N

Zobrazit dalsi Zobrazit dalsi Zobrazit dalSi

Zobrazeni @ Zajem o stranku @

51291 00% 103+ 100%

el N

Zobrazit dalsi Zobrazit dalsi

Zdroj: Meta Business Suite (2023)

Celkem tedy projevilo zajem o portfolio 2,87 % uzivateli. Nizké procento u zdjmu uzivateld,
mohlo byt zplsobeno nizkym poctem sledujicich na profilu a malym poctem piispévki na
profilu. Uzivatelé mohli byt nevérohodni a na odkaz neklikali.

3.3.9 Zhodnoceni kampani Mautic vs Instagram

vvvvvv

socialni siti Instagram. VétSina navodi k Mauticu je v anglickém jazyce a postup nebyl viibec
jednoduchy. Pokud se uzivatel, ktery chce zalozit kampan v Mauticu nepysni logickou
a programovaci zdatnosti, tento software pro n¢j neni rozhodné vhodny.

Nastaveni Mauticu trvalo né¢kolik hodin. Od zaloZeni, ptes tvorbu landing pages, formulait
a e-mailli. Kampan bohuzel neméla navic veliky dosah, ziejmé i kvili tomu, Ze program
v soucasnosti malokdo zna.

Naopak propagace na Instagramu byla rychle a jednoduSe vytvofend. Meta Business Suite
nabizi ndvod i v ¢eském jazyce a i pro laika by bylo nastaveni velmi snadné. Propagace
v prostoru Meta Business Suite nabizi spoustu moznosti a firmy si tak mohou vybrat sviij
konkrétni cil.

Obé propagace mély docela vysoky dosah. Jedinou nevyhodou propagaci na Instagramu je to,
ze jsou placené. Pokud tedy uzivatel vlozi do propagace vice penéz, lze o¢ekavat, ze vysledky
se vyrazné zlepsi.

Celkovy dosah propagaci na Instagramu byl 4 018 uc¢tt béhem 7 dni a naproti tomu pouze 145
unikatnich navstév na strankach kampané v Mauticu, kterd trvala celkem 17 dni. Dosah 1ze v§ak
brat jako druh informaéni znecisténi. V budoucnu je tfeba kampan upravit tak, aby mohla
posunout zakaznika k akci. Na tuto funkci jsou vhodné naptiklad pravé Mautic néstroje.

V propagaci na Instagramu prob¢hlo celkem 98 kliknuti na odkaz, které ovsem nevedlo k zddné
navazné akci. Oproti tomu v Mauticu prob&hlo 31 proklikti na odkaz a provedeni navazné akce
v podobé rezervace terminu uskutecnilo 26 uzivateli z celkovych 59 kontaktt.
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Instagramova propagace vykazala vétSi zdjem o nabidku mnoZstevni, kdezto marketingova
automatizace vykazala vétSi zdjem o 20% slevu na prvni foceni. Tento vysledek je velmi
zajimavy, protoze pii obou kampanich byli uzivatelé informovani naprosto stejné, méli ptistup
na portfolio, a i tak se rozhodli odli$né.

vvvvvv

hodnotu pro zédkaznika, zatimco hodnota pro zdkaznika u kampané na Instagramu byla nulova.
Propagace na Instagramu byla spiSe informativni, protoZze méla vysoky dosah, pfesto Zzadnou
navaznou akci.
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4 Zavér
Z komparace efektivnosti kampané na socidlnich sitich a na marketingové automatizaci byla

pro zacinajici firmy jako efektivnéjsi pro propagaci slevou (relativni a mnozstevni) doporuc¢ena
platforma marketingové automatizace, v tomto piipadé Mautic.

Dle vyhodnoceni vysledkl z obou kampani méla propagace na Instagramu vétsi dosah, ale
nulovou hodnotu pro zdkaznika, protoze nabidku nikdo nevyuzil. Naopak Mautic mél dosah
mensi, ale byla vytvofena hodnota pro zdkaznika vzhledem k tomu, Ze nabidku u zacinajici
firmy vyuzilo 26 klientt.

Efektivnéjsi variantou z hlediska vytvofené hodnoty pro zédkaznika je pouziti marketingové
automatizace. Na odkaz v zaslaném e-mailu kliknulo 31 uZzivatelll. Celkem nabidky vyuzilo 26
uzivatel, coz tvoii 44,06 % vSech kontakti vytvofenych po dobu experimentu. Mautic
zaznamenal celkem 145 unikatnich navstév. Oblibenéjsi nabidkou byla sleva 20 % na prvni
foceni.

Efektivnéjsi variantou z hlediska dosahu je pouziti propagace na socidlnich sitich. Celkovy
dosah byl 4 018 ¢t za 7 dni. Dosah na socialni siti byl mnohonésobné vétsi nez v programu
Mautic. Celkovych kliknuti na odkaz bylo 98, tedy pouhych 2,44 % z celkového dosahu. Zadny
z uzivatelti neprovedl ndvaznou akci v podobé rezervace terminu.

Pomoci kampané na Instagramu nebyla vytvofena hodnota pro zédkaznika, tedy nebyl zvySen
obrat zaCinajici firmy. Nejvice oslovenych ¢t na Instagramu byly ve vékové kategorii 18-24
let a jednalo se pievdzné o zeny. Oblibenéjsi nabidkou byla akce 2+1 foceni zdarma, tedy
mnozstevni sleva.

Nastaveni propagace na Instagramu je rychlé, lze si zvolit zdmér kampané a cilovy okruh
uzivateld. Autor propagace si miize nastavit denni rozpocet na propagaci a celkovou dobu
zcela zdarma. Pro zacinajici firmy tak nevytvaii zddnou finanéni zatéz a v piipad¢ Gspéchu
pfinasi firmée jen zisk.

Marketingovéa automatizace je vyhodna pro firmy, které nastaveni automatizované kampané
velmi dobfe rozumi. VEtsi ucinnost kampané v Mauticu by bylo mozné dosdhnout v piimém
propojeni Mauticu s webovymi strankami firmy. Tento proces ovSem vyZzaduje vlozeni
sledovaciho kodu na vSechny webové stranky firmy.

Ne kazda firma je vSak ochotnd zasahovat to zdrojového kddu svych stranek, a tak je ziejme
lepsi nastavovat marketingovou automatizaci interné nezli externé.

Z cilené¢ komparace efektivnosti kampané na socialnich sitich s nulou objednavek a na
marketingové automatizaci s 26 objednavkami vySel vitézné¢ Mautic. Pomér 0 : 26 vyjadiuje
Skodu pro firmu, kterd odmitla jeho zavedeni pro ucely této diplomové prace. Ze zkuSenosti
autorky je prvnim vysvétlenim lenost spravee webu firmy, protoZe nastaveni Business Suite na
Instagramu je snazsi.

I autorka pfi prvnim pohledu na vysledky preferovala Instagram a Business Suite a zavrhla
marketingovou automatizaci Mautic. Mlzeme vsak i spekulovat, ze spravce webu védél
o vykonu marketingové automatizace, ale bal se, Ze tato pfevezme ¢ast z jeho povinnosti, zastini
jeho zasluhy a snizi jeho obrat, ktery mu firma plati. Proto majitelim firem Ize doporucit, aby
se seznamili s vysledky v podobé piekryvu vypovidaci schopnosti obou metod
z jejich neznalosti produktivity metod typu Instagram s Meta Business Suite a open source
software marketingové automatizace Mautic.
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Autorka na zéklad¢ dat ziskanych z Mauticu a Meta Business Suite doporucuje zacinajicim
firmam vyuziti marketingové automatizace. Nulovd vytvofend hodnota pro zékaznika
z kampan¢ na Instagramu nezvysila obrat oproti kampani na Mauticu, kdy hodnota pro
zakaznika vytvorend byla.

Jist¢ by byla zajimava i dalsi analyza z ekonomického i psychologického pohledu, kdy by byl
zhodnocen vliv socidlnich siti na sou¢asnou spole¢nost a zaroven jejich fungovani jako jednoho
z nastrojii marketingovych strategii.
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Prilohy
Ptiloha 1 Obrazky k praktické casti
Obrazek 38 Landing page s volnymi terminy

VOLNE TERMINY

Pokud mate zajem o rezervaci terminu,
vyberte si prosim datum a cas. Dale
prosim vyplrte Va$Si predstavu o
foceni. Dals$i terminy budou vypsany v

kvétnu.

Duben

01.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
02.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
08.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
09.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
15.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
16.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
22.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
23.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
29.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
30.4.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
Kvéten

06.5.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
07.5.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
13.5.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
14.5.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
20.5.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
21.5.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
27.5.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00
28.5.2023 - 08:00,12:00,16:00,20:00

Zadejte vybrany datum a cas:

dd.mm.yyyy =--:-- (w]

Napsat zpravu:

Zadejte Va3i pfedstavu o foceni a polet osob, které se foceni G&astni.

Odeslat

V pfipadé dotazi odpovim e-mailem.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Resena

problematika

uvod

marketing na socialnich
sitich a marketingove
automatizaci

meéritelnost a pevnost
online postoju

pouziti mediace udalosti

analytiky Google Analytics

a Mautic

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Cilem prace je z komparace
efektivnosti kampané na
socialnich sitich a na
marketingové automatizaci
doporucit efektivnéjsi
platformu, pripadné medialni
mix.

VSEM

pristup

literarni reSerse zdrojd

porovnani dat z programu
Mautic a Meta Business Suite

komparace efektivnosti
kampani na zakladé srovnani
téchto kritérii: dosah, pocet
kliknuti na odkaz a provedeni
navazné akce v podobé
rezervace terminu



VSEM

odborna literatura - metoda reserse - vytvoreni kampané v
internetove stranky - metoda komparace Mauticu a propagace na
zahranicni studie - sbér dat Instagramu

Mautic - analyza dat

Meta Business Suite - nabidka ,20% sleva na

prvni foceni" a nabidka
,2+1 foceni zdarma"

- porovnani zajmu o nabidky

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkU prace vyplynulo, Ze z obou kampani ma propagace na Instagramu
vetSi dosah, ale kampan na marketingové automatizaci prokazala véetsi hodnotu
pro zakaznika.

—

— Instagram: celkovy dosah byl 4 018 G¢&tu, celkovych kliknuti na odkaz bylo
98 a nebyla provedena navazna akce v podobé rezervace terminu

— Mautic: 145 unikatnich navstev, kliknuti na vybér terminu provedlo 31
uzivatell, nabidku celkem vyuzilo 26 uzivatelu

— oblibenéjsi nabidkou na Mauticu byla sleva 20 % na prvni foceni, na
Instagramu byla oblibenéjsi nabidka 2+1 foceni zdarma

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

VVS'EC"W préce — propagace na Instagramu

Reklamy

Propagovana instagramova multimédia

29. 3. * Autorem je weru_...

Propagovana Dokon&eno
instagramova

multimédia

Propagovana instagramova multimédia
28. 3. * Autorem je weru_...

Propagovana Dokonéeno
instagramova
multimédia

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

Dosah

2218

Dosah

1800

Dosah

Uéel

58

Kliknuti na odkaz

40

Kliknuti na odkaz

Vydana ¢astka

210,56 K¢
Denné vydano Zobrazit vysledky
30,00 K&

210,65 K¢
Denné vydano Zobrazit vysledky
30,00 K¢&



NVSEM
V\'/sledky préce — kampaneé na Mauticu

Podil navstévnosti na landing pages Vybrané terminy podle nabidek

m 20 % sleva
m 20 % sleva
m 2+1 zdarma » 2+1 zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysokd Skola ekonomie a managementu



Doporuceni

Autorka na zakladé dat ziskanych z Mauticu a Meta Business Suite
doporucuje zacinajicim firmam vyuziti marketingové automatizace.

Mautic je poskytovan zcela zdarma. Pro zacinajici firmy tak nevytvari
zadnou finanéni zatéz a v pripadé uspéchu prinasi firmé jen zisk.

Vétsi ucinnosti kampané v Mauticu by bylo mozné dosahnout v primém
propojeni Mauticu s webovymi strankami firmy. Tento proces ovsem
vyzaduje vlozeni sledovaciho kodu na vSechny webové stranky firmy.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM



VSEM
ry ' 4
Zaver
Z komparace efektivhosti kampané na socialnich sitich a na marketingové

automatizaci byla pro zacinajici firmy jako efektivnéjsi pro propagaci slevou
doporucena platforma marketingové automatizace, v tomto pripadé Mautic.

@ Novym fedenim je resit marketingové kampané pomoci marketingové automatizace.

Problematika byla posunuta diky provedeni vyzkumu a vyhodnoceni dat.

- ) 8
Vysoka Skola ekonomie a managementu
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