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Vyznam a uloha on-line marketingu v systému fizeni
podniku

Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je Vyznam a tloha on-line marketingu v systému fizeni
podniku. Prvni ¢ast prace tvofi teoreticka vychodiska marketingu a on-line marketingu.
Popisuje historii, vyhody a nastroje marketingu na internetu, konkrétn¢ SEO aktivity,
plosnou a PPC reklamu, socialni média a e-mailing. Prakticka ¢ast je zaméfena na firmu
Favi on-line s. r. 0. Nejprve je piedstavena a charakterizovana dana spole¢nost, dale
navazuji analyzy jednotlivych kanalt, které firma Favi vyuzivd. Kandly jsou
vyhodnocovany na zéakladé navstévnostnich metrik a ukazatele miry navratnosti investic,
ktery méii efektivnost a pfinos pro firmu. Na zéklad€ teoretickych vychodisek a vysledkl
praktické c¢asti jsou navrzena doporuceni ke zlepSeni vyuZiti nastroji v marketingové

strategii spole¢nosti.

Kli¢ova slova: Facebook, Google Analytics, marketingova strategie, on-line marketing,

SEO, PPC reklama, webova analytika.



The significance and role of on-line marketing
management system in the Company

Abstract

The topic of bachelor's thesis is The significance and role of on-line marketing
management system in the Company. The first part of the thesis is the theoretical basis of
marketing and on-line marketing. It describes the history, advantages and tools of internet
marketing, specifically SEO activities, desktop and PPC advertising, social media and e-
mailing. The practical part is focused on FAVI on-line s. r. 0. First of all, the company is
introduced and characterized, followed by analyzes of the individual channels used by
Favi. Channels are evaluated on the basis of visitor metrics and return on investment rates,
which measure the effectiveness and benefits for the business. Based on the theoretical
basis and the results of the practical part, the recommendations are suggested to improve

the use of tools in the company's marketing strategy.

Keywords: Facebook, Google Analytics, marketing strategy, On-line marketing, SEO,
PPC advertising, web analytics.
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1 Uvod

Internet v dnesni dobé zaznamenava masivni rozvoj jakozto prodejni a komunikaéni
kanal v marketingu. Oteviel firmam nové moznosti v propagaci sebe, svych produkti a
sluzeb. On-line marketing vyuziva stale vice firem, protoze ma Siroky dosah s piesnym
cilenim a snadnou méfitelnosti. Pomaha spolec¢nosti zviditelnit se, prilakat nové zakazniky,
komunikovat s nimi, sbirat a analyzovat data. Maloktera firma by si dnes mohla dovolit
ignorovat obrovsky potencial internetu, zvlasté spole¢nost, ktera na trhu teprve zacina.

Dnes jiz neplati, ze firma bude na internetu Gspé$nd, pokud si ziidi webové stranky.
ZvySuje se nariist uzivatell internetu a s nimi i pocet webovych stranek, e-shopti a celkové
konkurence na internetu. Firmy si stale vice uvédomuji nejen nutnost pfitomnosti na
internetu, ale i vyznam aktivni on-line marketingové strategie. Snazi se zvolit spravné
marketingové nastroje a jejich kombinaci, aby zajistila poZadovanou navratnost investic a
dosaZzeni cilt spole¢nosti.

OvSsem je tieba Si uvédomit, ze wuniverzalni navod na uspéSnou on-line
marketingovou strategii neexistuje. Zalezi napiiklad na zaméteni e-shopu, typu zakaznikd,
na které chce cilit, geografické plisobeni nebo moznost vySe nakladii, nejen finan¢nich
prosttedk, ale i Cas nebo mnozstvi odbornikli na dané marketingové kanaly.

Existuje nékolik nastrojl, které pomdahaji firmé€, aby byla nalezena na internetu.
On-line marketing se ale neustale vyviji a méni, proto je potiecba byt ve stfehu a hlidat
posledni trendy a nové nastroje. Zakladem uspé$né on-line marketingové strategie je volba
vhodnych néstroji a jejich spravné vyuziti.

Tato prace obsahuje zakladni teoreticka vychodiska on-line marketingu a zabyva se
konkrétnimi nastroji, které ke svym cilim vyuziva spole¢nost Favi on-line s. r. 0. Na
zéklad¢ informaci, které jsou zjisStény v praktické ¢asti prace, jsou navrZzena doporuceni pro
zlepSeni on-line marketingové strategie firmy. Zavéry této prace mohou byt praktickym

piinosem pro firmu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrh na zlepSeni on-line marketingové
strategie vybrané spoleCnosti. Pro dosazeni hlavniho cile jsou vytyCeny jednotlivé dilci
cile, které zahrnuji:

e teoreticka vychodiska souvisejici s on-line marketingem,
e postaveni jednotlivych on-line marketingovych kanalu,
e analyza soucasné on-line marketingové strategie spolec¢nosti,

e navrhy na zlepSeni.

2.2 Metodika

Bakalatska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, na empirickou a syntetickou.
V prvni ¢asti je vyuzZita metoda deskripce, kde jsou na zakladé¢ odborné literatury a
internetovych zdrojli vysvétlena teoretickd vychodiska a dilezité pojmy, které jsou vyuZity
v syntetické Casti prace. Popisuje, co je marketing a on-line marketing. Jsou poukazany
vyhody a nevyhody jednotlivych kanalti v on-line marketingu. Postupné jsou piedstaveny
SEO aktivity, plosné reklamy, PPC reklamy, socidlni média a e-mailing. Teoretickou ¢ast
zakonCuje rozebrani nejpouzivangjS§iho vyhodnocovaciho nastroje pro on-line kanaly
Google Analytics. Ten analyzuje navstévnost webovych stranek, efektivitu reklamnich
kampani apod. Je uvedeno nékolik jeho zakladnich méficich metrik, které jsou pouzity
Vv syntetické ¢asti pro vyhodnoceni kanald.

Synteticka Cast zac¢ind charakteristikou zkoumané spolecnosti Favi on-line s. r. o.
Poté je vyuzita metoda analyzy a syntézy. Na zaklad¢ analytické metody jsou nejprve
rozebrany jednotlivé on-line marketingové kanaly. Pro zkoumani pfinosu a efektivity
kanala se vyuzivaji data nastroje Google Analytics. U kazdého kanalu jsou vyhodnoceny
metriky navstévnosti a mira navratnosti investiC. Pomoci syntetické metody prob&hne
spojeni vysledkt jednotlivych kanald, diky které dochazi k celkovému vyhodnoceni
on-line marketingu firmy a naslednym navrhim pro pfipadna zlepSeni. Prakticka ¢ast prace

Cerpa z dat, ktera byla nasbirana ve firm¢ Favi on-line s. r. 0.
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3 Teoreticka ¢ast

Pro mnohé je marketing pouze snaha prodat co moznd nejvice produktd diky
klasické reklameé Vtelevizi nebo billboardu u dalnice. Jedna se vSak o mnohem

komplikovangjsi védni disciplinu.

3.1 Teoreticka vychodiska marketingu

Existuje mnoho definic marketingu. Podle Philipa Kotlera, ktery je povazovan za
jednoho z nejvyznamnéjSich ptedstavitelti tohoto odvétvi, je marketing: ,, Proces, jehoz
pomoci jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi “ (Kotler a Armstrong, 2004).

Marketingové fizeni je pak proces analyzy, planovani, implementace a kontroly.
Smyslem je vytvofeni a udrzeni vztahl s cilovymi zdkazniky, které vedou k zajisténi
stanovenych cill.

Marketing se snazi dosdhnout toho, aby podnik vyrab¢l a prodaval zbozi takového
druhu a v takovém mnozstvi, které pozaduje zakaznik. Zjistuje jeho potieby a piani,
kterym pfizpiisobuje své produkty a dalSi faktory. Na co se ma firma zaméfit pii tvorbé
marketingového planu, nejlépe ukazuje jeden ze zakladnich néstroji marketingu, a tim je
marketingovym mix. Rika se mu zkracené 4P a sklada se z néasledujicich prvka:

e vyrobek (product)
e cena (price)
e distribuce (placement)

e komunikace (promotion)

Vyrobek by mél spliiovat potieby a piani zdkaznikii. Jeho cena musi odpovidat
castce, kterou je zakaznik ochoten za vyrobek zaplatit. Prodej vyrobku je mozné uskutecnit
bud’ za pomoci distributorii nebo pfimého prodeje. Komunikace mezi prodavajicim a
kupujicim se snazi o podporu prodeje a zvySeni publicity. (Bouckova a kol., 2003). Ke
komunikaci se zdkazniky a propagaci svych vyrobku a sluzeb, vyuZivaji firmy ¢im dal tim

vice internet.
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3.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing lze definovat jako zpusob, kterym je mozné dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilli prostfednictvim internetu. Byva také oznacovan jako
on-line marketing, e-marketing nebo web-marketing. Poprvé se reklama na internetu
objevila v roce 1994 a marketéti si postupné zacali uvédomovat jeho silny potencial.
Firmy se pustily do prezentaci sebe a svych produkti pomoci WWW stranek, které
postupné nahrazovaly tiSténé katalogy. Zacala se rozvijet reklama, zdokonalovat
multimédia, bannery apod. Skute¢ny zrod internetového marketingu dle Janoucha (2014)
vznikl ve chvili, kdy firmy zacaly na internetu zjiStovat zdkaznické preference,
pfipominky a nazory.

Zamazalova (2010) uvadi tyto vyhody internetového marketingu:

e Me¢fitelnost — je mozné ziskat obrovské mnozstvi dat. Namétené hodnoty jsou
dostupné témét okamzité a jsou piipravené k vyhodnoceni a analyzovani.

e Relativné nizké naklady — naklady na on-line marketing jsou oproti tradi¢nim
médiim pfi zdsahu na stejny pocet uZivatelli niz§i a vykon mnohonasobné
VySSi.

e Dosah — diky on-line marketingu mohou firmy oslovovat velky pocet
uzivatelli. Vyuzivd se nckolik metod cileni, naptiklad cileni podle z4jmii,
geografické cileni, cileni podle chovani atd.

o Flexibilita — reklamni kampané je mozné neustale ménit, spoustét, zastavovat
¢i vylepSovat.

Dle Fialy (2014) je sila on-line marketingu v propojovani jednotlivych kanali a

oslovovani potencidlniho zakaznika v rtznych fazich jeho nakupniho chovéani. Témito

kanaly se bude prace dale podrobné&ji zabyvat.

3.2.1 Marketingovy mix v internetovém prostiedi

Jak jiz bylo zminéno, jednim z hlavnich pojmii marketingu je marketingovy mix,
ktery je oznacovan jako 4P kvili poc€atecnim pismenim anglickych slov Product
(vyrobek), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (komunikace). V internetovém
prostiedi jsou oproti klasickému marketingu tyto ¢tyfi slozky ovlivnény rozdilnymi

vlastnostmi.
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Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu k uspokojeni potieb. Vyhodou

internetovych produktli jsou nizsi naklady na zpracovani a vytizeni objednavek. Velmi
vyhodné je pro zdkaznika Castd moznost prizptusobit dany produkt svym preferencim. Za
nejvetsi nevyhodu je povazovana nemoznost si vyrobek vyzkouset. Obchodnici tento
handicap nahrazuji mnozstvim informaci o produktu v podobé psaného textu, obrazka ¢i
videi, psani recenzi od piedeSlych zdkaznikli a moznosti vraceni produktu (Blazkova,
2005).
Z hlavnich vyhod internetového prostiedi. Na internetu byva cena niz$i nez u vyrobkul
nabizenych v kamennych prodejnach. Urbanek (2010) uvadi, ze do cenotvorby se kromé
vyrobni ceny zahrnuji také velkoobchodni a maloobchodni ceny, obchodni pfirdzky,
systém rabatli a platebni podminky. Internetové obchody vSak nemusi platit prondjem a
provoz kamenné prodejny nebo personal, a proto jsou ceny ¢asto nizsi.

Distribuce zabezpecuje ptiblizeni produktu ke spotiebiteli s cilem zvysit prilezitosti
k ndkupu. Z hlediska distribuce je mozné internet vnimat jako samostatnou cestu, jehoz
pomoci jsou zékaznikiim dodavany naptiklad riizné softwarové sluzby, poradenstvi apod.
Distribuce je tak snadna, rychla a s minimalnimi naklady. Na druhé strané mutize internet
slouzit jako misto nakupu. Zakaznik si zboZi pfes internet pouze najde a zaplati, ale dodani
probiha klasickou cestou (Blazkova, 2005).

Komunikace se orientuje na vytvofeni pozitivni image o produktu s cilem ucinit
zbozi zddanym. Na internetu ma marketingova komunikace velky zabér a moznosti. Dle
Janoucha (2014) jsou cile komunikace informovat a ovliviiovat zakaznika, pifimet ho k akci
a udrZovat s nim vztah. Zaroven je v zajmu firmy ziskavat od zakaznika jeho poZzadavky,
preference a informace o zakaznikovi samotném. Nastrojim pro on-line komunikaci, mezi
které patii naptiklad socialni sité, internetova reklama, www stranky a dalsi, se bude tato

prace hloubé&ji vénovat.

3.2.2 SEO (Search engine optimalization)

SEO (z anglického terminu Search engine optimalization) znamena optimalizace pro
vyhledavace. Je to proces, jehoZ cilem je dosaZeni co nejvyssi pozice na strance vysledkt
vyhledavani, a tim 1 zvySovani poctu navstévniki webové stranky. Umoznuje zachytit ty

navstévniky, ktefi maji sami o nabizené produkty ¢i sluzby zajem. Pomoci optimalizace
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pro vyhleddvace tak firma muze ziskat s co nejmensimi naklady vysokou a pfitom dobie
cilenou navstévnost (Eger, 2015).

., Hlavni cilem SEQ je sice privedeni navstévnikit na stranky, ale tyto navstévniky je
nutné preménit v zdkazniky“ (Janouch, 2014). Optimalizace stranek je kontinualni a
dlouhodoby proces. SEO se soustfed’'uje predevsim na klicova slova a ptichozi linky.
Ptichozi linky fikaji, jak jsou stranky diilezité. Klicova slova udéavaji vyhledavacim, jaky
ma stranka obsah. Obsah webu musi byt unikatni, spolehlivy a relevantni (Tonkin et al.,
2011).

Odbornik na on-line marketing Veleba (2016) uvadi tyto zakladni pravidla pro
optimalizaci webu:

e Spravné¢ napsany kod stranky.
e Dobry obsah webu.

e Budovani zpétnych odkazi.

Zaroven dodava, Ze k webu by se mélo pfistupovat podobné jako ke knize.
Potencionalniho zdkaznika musi zaujmout jeji obal, ndzev a popisek. I webova stranka

musi mit obsah, nazvy kapitol, popisek ke kazdému obrazku a dal$i naleZitosti.

Faktory SEO

Faktory, které mohou ovliviiovat hodnoceni vyhledavaci stranek, je mozné dle
Janoucha (2014) rozdélit do dvou skupin: faktory On-page, které nalezneme piimo na
webovych strankach a faktory Off-page, jez se nachazeji mimo webové stranky.

Mezi nejdulezitéjsi prvky, které Ize ovlivnit pfimo na webové strance, patii URL
adresa, titulek, nadpis (pfedevsim Nadpis H1) a popis stranky. URL stranky by mélo byt
jednoduché a ptedev§im ma obsahovat klicové slovo v podobé& ndzvu firmy, znacky nebo
sluzby, nebot’ takové odkazy v lidech vzbuzuji divéru. Dalsim z faktorti je titulek
stranky. Ten ma byt srozumitelny, kratky a unikéatni pro kazdou stranku. Jeho funkci je
poskytnout smysluplnou informaci, jelikoz se ve vysledcich vyhledavani zobrazuje jako
modry zvyraznény nadpis. Hlavni nadpis stranky se oznacuje jako Nadpis H1. Je velmi
dalezity, protoze je to casto prvni bod, na kterém se zachyti pozornost navstévnika.
Vyjadiuje obsah stranky a mél by byt odlisny od titulku. Popis stranky je vyznamny

predevsim pro uzivatele. Je zobrazen ve vysledcich vyhledavani jako uryvek textu a da se
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vyuzit jako shrnuti, co se na strdnce nachazi. Uzivatele mize text zaujmout a zvysit tak
navstévnost stranky. Optimalni délkou popisu se jevi cca 150 znakii.

Vnéjsi vlivy, které maji dopad na pozici stranky ve vysledcich vyhledavani, maji
vzhledem ke své t€Z8i ovlivnitelnosti Casto vEétsi vahu nez On-page faktory. Jednim z
nejdilezitéjsich Off-page faktort je budovani odkazu neboli linkbuilding. Jedna se 0
souhrn vSech odkazi na cizich strankach, které jsou smétovany na dany e-shop a naopak.
Dilezity je nejen celkovy pocet odkazii, ale predevsim jejich kvalita. Je potieba, aby se
odkazy vyskytovaly na strankach s podobnym tématem, jinak vyhledava¢ bere odkaz za
neplatny (MikulaSkovéa a Sedlak, 2015).

V idealnim piipad¢ vznikaji zpétné odkazy ptirozené. Lidé sdileji a upozornuji na
zajimavy obsah na diskusnich forech, socialnich sitich nebo na svém blogu. EXistuje
moznost odkazy ziskavat cilené. Naptiklad tvorbou novych tematickych ¢lankd, vlastnim

pfispivanim do diskusnich for nebo je mozné domluvit se na vyméné odkazi s

partnerskymi weby (Eger, 2015).

3.2.3 Reklama na internetu

Reklama je jednim ze zptsobti marketingové komunikace na internetu. Je to placena
forma propagace produktii, znacek, firem nebo myslenek. Cilem reklamy je nejCastéji
prodej produktli, zvySovani navstévnosti webovych stranek, budovani povédomi a image
zna¢ky. Reklama miiZe nejen ziskat nové zdkazniky, ale 1 pfesvédc¢it plivodni, aby se k
produktlim opét vratili ¢i pretdhnout zadkazniky od konkurence (Janouch, 2014).

Reklama na internetu ma oproti off-line reklamé nékolik vyhod. On-line reklama ma
Siroky dosah, protoZe v soucasnosti internet pouZiva témeét kazda domacnost. Na rozdil od
off-line reklamy je on-line reklama presné méritelna. Pomoci analytickych nastroju 1ze
sledovat navstévnost stranek prostfednictvim reklam a vyhodnocovat tak, zda jsou reklamy
uspésné ¢i nikoli. Zaroven ma firma mozZnost flexibilné reagovat diky aktualnosti dat a mit
tak naklady pod kontrolou. Neuspé$né reklamy lze okamzité pozastavit a pomoci
nastaveni rozpoCtll je mozné urcit, kolik bude za jaké obdobi proinvestovano. Dalsi
vyznamnou vyhodou on-line reklamy je presné cileni. Velmi efektivni je znovu oslovit
navs§tévniky, kteti jiz diive dany web navstivili. Jedna se o tzv. remarketing. Je to
technika, kterou se firma snazi piivést nerozhodnuté navstévniky zpét na stranku a zvysit

tak $anci, ze svj nakup dokonci (Grow Marketing, 2014).
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Janouch (2014) rozliSuje pro méteni reklamy a stanoveni cilii tfi druhy reklamnich
kampani. Prvni je brandova reklama, kterd se zaméfuje na co nejvétsi pocet zhlédnuti
reklamy. Tato reklama se snazi mezi uzivateli internetu budovat povédomi o znacce. Neni
proto dulezité, aby na ni uzivatel klikl, ale aby si ji zapamatoval. Reklama zvySujici
navstévnost naopak sleduje co nejvyssi miru prokliku (CTR — click through rate). Mira
prokliku udava pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a celkovym poctem zobrazeni, a
tim uvadi piibliznou efektivitu reklamy. Ttetim druhem reklamnich kampani je vykonova
reklama, ktera ma za cil dosahnout co nejvétsiho poétu konverzi. Konverze je akce
navstévnika stranek, kterou si firma definuje jako cil. Nejcastéji se jedna o uskutecnéni
nakupu.

Existuje mnoho podob reklamni ¢innosti na internetu. NiZe jsou uvedeny nejcastéjsi

formy on-line reklamy.

Plo$na reklama
Plosné reklama byla viibec prvni formou reklamy, kterd se objevila na Internetu.
Rozsitila se velmi rychle a dnes se objevuje dle Janoucha (2014) ptedevsim ve formé:
e Reklamnich prouzku (bannery)
e Vyskakovacich oken (pop-up)
e Tlacitek (button)

Reklamni prouzek neboli banner je graficka reklama, kterd mize mit mnoho
podob. Ma pifedev§Sim informacni a pfipominajici cil. Bannerova reklama je stale
nenahraditelna, pokud je potifeba budovat znacku nebo zasahnout masu. Hlavni nevyhodou
je tzv. bannerova slepota, tj. nevnimani banneri ze strany navstévnika. Banner v§ak dokaze
zvySovat informovanost cilovych skupin i1 v pfipad¢, Ze na né€ zrovna nikdo neklika.
Inzerenti nejCastéji plati za proklik nikoli za zobrazeni ¢i viditelnost reklamy. Aby banner
dosahl rozumné miry prokliku, m¢l by podle Petrtyla (2014) splitovat tyto zakladni prvky:

e Zobrazovat logo spolecnosti.
e Barevné ladit s cilovym webem.
e Mit jasné a strucné sdéleni.

e Obsahovat viditelné konverzni tlacitko a vyzvu k akci.
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Vyskakovaci okna neboli pop-up window jsou dal$im typem plo$né internetové
reklamy. Jednd se o automaticky se otevirajici okna a je to nejvice kritizovana forma
reklamy na internetu. Dnes jiz neni pfili§ Castd, protoze vétSina internetovych vyhledavaca
je schopna vyskakovaci okna blokovat (Janouch, 2014).

Tladitka jsou malé reklamni plochy umisténé nej¢astéji na konci stranky nebo pod
menu. Obvykle se pouzivaji na propagaci dalSich e-shoptl, které patii pod jednoho

vlastnika (Janouch, 2014).

PPC reklama

Zkratka PPC (z anglického terminu Pay Per Click) oznacuje internetovou reklamu
placenou za proklik. Inzerent neplati za umisténi reklamy ani za pocty zobrazeni. Naklady
vznikaji az po kliknuti na dany inzerat. Reklama se zobrazuje ve vyhledavaci nad vysledky
tzv. pfirozeného vyhledavani nebo vedle nich. Firma si zvoli kli¢ova slova, na ktera se
chce uzivateliim zobrazovat.

PPC reklama je jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na
internetu. Vysoka uéinnost se projevuje Vv relativné nizké cené, ale piedev§im v pfesném
cileni na konkrétni zadkazniky. PPC reklama totiZ cili na uZivatele, ktery hled4d konkrétni
informace. DalSi pfi¢inou je skutecnost, Ze lidé klikaji na odkaz na prvnim misté a
prestavaji rozliSovat, zda jde o ptirozeny vysledek ¢i vysledek poskytnuty reklamnim
systémem (Domes, 2014).

Dle Chaffey (2013) mé4 PPC reklama fadu vyhod a nevyhod.

Vyhody PPC reklamy:
e Velmi pfesné cileni.
e Platba za navstévnika.
e Jednoduché vyhodnoceni kampani.

e Moznost kampané¢ kdykoli ménit.

Nevyhody PPC reklamy:
e Je potieba neustale kontrolovat a dohlizet na kampané.
e Pocet inzerenti a ceny za klik stale roste.
e Nutnost umét pracovat s PPC systémem a jeho nastavenim.

e Rostouci pocet uzivatelt, ktefi vyuzivaji blokovani reklam.
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PPC systémy

Existuje cela fada systémil pro praci s reklamou na Internetu. Nejvice pouzivanym
systétmem na svété je Google AdWords. V Ceské republice jsou navic vyuZzivany
Seznam Sklik a Etarget.

Google AdWords je nejrozsitenéj$im reklamnim systémem na svété. Uzivatel si
vytvoii et a muze hned spustit reklamu. Inzeraty se zobrazuji na Google a jeho
partnerskych vyhledavacich pii vyhledavani klicovych slov, které si kazdy zadavatel zvoli.
,,Stejné jako v jinych systémech neexistuje Zadna minimalni utrata, plati se jen za proklik a
[ze nastavit limity denni utraty pro kazdou kampan a také maximalni cenu za proklik*
(Janouch, 2014). Systém je zalozen na principu aukce reklam. Uzivatel zada do
vyhledavace vyhleddvané slovo. Systém najde vSechny reklamy s odpovidajicimi
klicovymi slovy a vyfadi reklamy, které neodpovidaji geografickému a jazykovému
nastaveni. Tyto reklamy pak sefadi podle vzorce hodnoceni reklamy, ktery je kombinaci
vyse nabidky za reklamu, tedy castce kterou je firma ochotna utratit, kvalit¢ reklamy a
webovych stranek (WordStream, 2011).

Seznam Sklik je reklamnim PPC systémem spolecnosti Seznam. Funguje na
stejném principu jako Google AdWords, avSak jeho systém je specializovany pouze na
Cesky trh. Inzeraty se zobrazuji ve vysledcich vyhleddvani na Seznamu a jeho partnerskych
webech (Janouch, 2014).

Pii rozhodovani obecné plati, ze pokud je nabizen cesky produkt s cilovou
skupinou stfedniho a vyS$iho v€ku, ma vétsi Sanci na Uspéch systém Sklik. Jestlize je
nabizena zahrani¢ni sluzba nebo je reklama cilena na mlads$i vékovou skupinu, je
zaroven (Stipek, 2014).

Etarget ptsobi v nékolika evropskych zemich (Bulharsko, Cesko, Chorvatsko,
Mad’arsko, Polsko, Rakousko, Rumunsko, Slovensko, Srbsko), coz mize byt pro firmy
vyhodné. Pro trhy v téchto zemich je mozné realizovat kampané také v GoogleAdWords,
avSak Etarget oslovuje zakazniky jak na velkych mezinarodnich webech (Youtube,

Facebook), tak na méné znamych regionalnich strankach (Etarget, 2002 — 2018).

3.2.4 Socialni média

V dnesni dob¢ jsou socidlni média velmi popularni. Jedna se o webové komunikacni

nastroje, které lidem umoziuji predevSim komunikovat mezi sebou a sdilet, tvofit a
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upravovat uzivatelsky obsah. Socidlni média poskytuji i smysluplnou marketingovou
komunikaci, kterou vyuziva stale vice firem. Jedna se o oboustrannou komunikaci, jejimz
cilem je navazat a udrzovat vztahy se svymi zakazniky, zjistit, co potiebuji, a co si o firmé
mysli. Zarovei lze jednoduSe vytvaret povédomi o znacce, firme a jejich produktech, které
muze ¢asem vyustit v prodej (Janouch, 2014).

Vyhody ve vyuzivani socialnich médii pro komunikaci se zdkazniky vidi Eger (2015)
Vv moznosti osloveni velkého mnozstvi zédkaznikii na trhu, zpétné¢ vazbé od zdkaznikl a
cené, ktera je niz8$i nez tradi¢ni marketingové kanaly. Dle Tonkina et al. (2011) je
dilezitym pfinosem socialnich médii z hlediska marketingu ovliviiovani potencionalnich
zakaznikd ve fazi tvah a moznost sdileni zkusenosti diivéjSich zakaznik.

Socidlni média je dle Janoucha (2014) moZzné rozdélit do nékolika zdkladnich

kategorii:

Socialni sité
Béhem nékolika minulych let se ze socialnich siti jako zajimavé novinky stal

odzkouseny zplisob, jak vytvofit zisk.
Marketing na socialnich sitich miize ptinést dle serveru Adaptic (2005-2018):

e Budovani povédomi o znacce, diivéte a vérnosti.

e ZlepSeni reputace firmy.

e Pfimé zvySovani navstévnosti.

e ZlepSeni pozice ve vyhledavacich.

v

e Dobrovolné Siteni reklamniho sdéleni mezi uzivateli.

Zpétnou vazbu od zdkaznikd.

Facebook

Nejvetsi socidlni siti na svété je Facebook. Slouzi predevsim k zabaveé a udrzovani
vztahl. V soucasné dobé€ je i skvélym marketingovym ndstrojem, pomoci které¢ho lze
jednoduse ziskéavat zékazniky. Jeho efektivnost je zejména v detailnim cileni na své vlastni
uzivatele (Linc, 2014). Jde nejen o klasické geografické a demografické zacileni,
podpoiené o zajmy a pracovni pozici, ale predev§im o tzv. looklikes, neboli podobnosti.
Tvlrce reklamy na Facebooku je schopny vytvofit looklike publikum, jehoz chovani je
podobné wuzivatelim, které chce tvlurce oslovit. Cileni na looklikes zvySuje

pravdépodobnost konverze az o 70 % oproti standardnimu cileni (Vejrazka, 2016).
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Jak zminuji Dempster a Lee (2015), zdsadni vyhodou Facebooku je, ze uzivatel
dobrovoln¢ poskytuje obrovské mnozstvi osobnich udajii a usnadiiuje tak cileni inzerce.
Tvarce reklam tak neni zavisly na cookies, které si Casto uzivatel¢ internetu mazou. Pro
samotného uzivatele muze jit také o pfinos, jelikoz se mu diky piesnému cileni zobrazuji
relevantnéjsi reklamy.

Vyhodou facebookové reklamy je také to, ze oslovuje uzivatele ve chvili, kdy se na
socialnich sitich bavi a ma sklony k impulzivnimu chovani. Reklama by proto méla byt co
nejvice inspirativni a méla by vzbuzovat chut’ k ndkupu. Hlavnim méfitkem k uspéchu je
presvédcit uzivatele, aby navstivil webovou stranku. Diky nizkym cendm je marketing na
Facebooku vhodny i pro mensi firmy (Adaptic, © 2005-2018).

Facebook je momentalné jednic¢kou socialnich siti jak v Ceské republice, tak i ve

svété. Jak ukazuje nasledujici graf, mésicn€ Facebook pouZiva pies 2 miliardy lidi.

Graf 1: Poéet aktivnich uzivatelii Facebooku za mésic v letech 2008 — 2017

Pocet aktivnich uzivateli Facebooku za mésic
v letech 2008 - 2017 (v milionech)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com, 2017

Pocet aktivnich uzivateli Facebooku stale roste. Mezi lety 2008 az 2011 se pocet
uzivatell zvySoval kazdy rok nejméné o dvojndsobek. V roce 2012 se pocet uzivatell
ptehoupl ptes 1 miliardu a béhem péti let se pomalu zvySoval az na 2 miliardy. Jaky bude
dalsi vyvoj Facebooku, je jen t¢Zké odhadnout, protoze ¢im dal tim vice uZzivatelli zac¢ina

pouzivat jinou socialni sit’, kterou je Instagram.
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Instagram

Jednd se o jednu z nejmladSich socidlnich siti, kterd vznikla v roce 2012. Je to

socialni sit’ zalozena na sdileni fotek a kratkych videi. Lidé se na ni chodi bavit, a proto se

Z ni stava vyhodny nastroj on-line marketingu.

Fiala (2015) vyjmenovava 7 hlavnich vyhod Instagramu:

I kdyz ma Instagram mnohonasobn¢ mén¢ uzivatelt, jejich aktivita je az 58x
vétsi nez na Facebooku.

Instagram je idedlnim néstrojem zpétné vazby. UZivatelé mohou hodnotit a
psat recenze na produkty.

Pouzivani Instagramu je velmi jednoduché. Uzivatelé mohou vytvofit obsah
béhem nékolika sekund.

Vizualni obsah je marketing pfitomnosti i budoucnosti. Vizudlni sdé¢leni
¢lovéka vice zaujme a l1épe si ho zapamatuje.

Marketing na Instagramu jesté neni tak znamy jako na Facebooku. Je proto
mozné byt prikopnikem ve svém oboru.

Lidé jsou mobilnéjsi, tudiz je vyhodné ukazovat produkty a sluzby
v mobilnich aplikaci, kde se na nejvysSich ptickach v oblibenosti drzi praveé

Instagram.

Socialni sit' Instagram v Ceské republice rychle roste. Z hlediska on-line

marketingu je Instagram velmi dilezity, jelikoZ se jedna o nejrychleji rostouci socidlni sit’

a mnoho mladych lidi opousti Facebook a mifi praveé sem (Hofteitr, 2014). ,,Zatimco v roce

2016 pouzivalo Instagram 25% ceskych uzivatelii, v roce 2017 to je jiz 40 %. Klicovou

skupinou jsou uzivatelé mladsi 35 let* (MediaGuru, 2017).
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Nasledujici graf znazornuje, kolik uzivateld celosvétové mési¢né navstivi socidlni

sit’ Instagram (v milionech).

Graf 2: Pocet aktivnich uzivateli Instagramu za mésic v letech 2013 — 2017

Pocet aktivnich uzivatell Instagramu za mésic
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com, 2017

Graf ukazuje, jak velmi rychle stoupa pocet uzivatelti Instagramu. Zatimco v ¢ervnu
roku 2013 pouzivalo mési¢né Instagram ,,pouze* 90 miliont lidi, v roce 2017 se jiz tento
pocet blizi 1 miliardé. Nejvétsi zvySeni uzivateld 1ze pozorovat na pielomu roku 2016 a
2017. Piedpovédi odbornikil Instagramu pieji a jeho soucasné obliba je obrovska.

Kofron (2016) tika: ,, Hlavni argument pro zarazeni Instagramu do marketingové
strategie je dosah prispévki, ktery se blizi 30 % (Facebook 6 %) a priimérna angazovanost
fanouskit na instagramu 2,7 % (Facebook 0,5 %).“ Instagram je ideéalni na pravidelné
oslovovani fanousktl o aktualnim déni, akcich, soutézich apod. Vyhodna je spoluprace
s tzv. influencery (instagramery). Jedna se o uzivatele, kteti maji desetitisice sledujicich
(followertr) a jejich fotografie s produktem muze oslovit tisice novych potencionalnich
zakaznikt (Kofron, 2016).

Prispévky na Instagramu jsou tvofeny fotkami s tzv. hashtagy. Hashtagy jsou slova,
ktera zacinaji symbolem ,#° a zpravidla se uzivaji bez diakritiky. Ze slova udélaji
automaticky odkaz, pod kterym se objevuji veskeré ptispévky obsahujici tento symbol.

Vyuzivanim hashtagii se zvySuje organicky dosah piispévkii. Hashtagy jsou navic

wevr
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Blogy a mikroblogy

Slovo blog vzniklo zkracenim slova weblog, coz znamena webovy zaznamnik. Jedna
se o chronologické zvefejiiovani piispévkl na internetové strance. Je to v podstaté on-line
denik, v némz se zvefejiuji rtizna témata a ndzory na n¢. Blog se miize stat i silnym
profesiondlnim ndastrojem marketingu. Autor obvykle svymi tématy cili na urcitou
zajmovou skupinu a vyvolava diskuzi. Dle Handley a Chapmana (2014) je blog centralnim
mistem, odkud je mozné sdilet své napady, slova a myslenky s celym svétem.

Zblogli se vyvinuly tzv. mikroblogy, které jsou ureny pro konkrétni skupinu
uzivateli. Ve form¢ kratkych vét si mezi sebou skupina uzivatelli sdéluje rtizné postiehy,
komentate a informace o tom, co se pravé déje. Ke statusu je mozné piipojit fotografie,

videa nebo uréit svou lokaci pomoci GPS (Juraskova a kol.).

Twitter

Twitter zalozil Jack Dorsey v roce 2006. Jedna se o mikroblog, ktery umoznuje psat
kratké zpravy (tzv. tweety) o délce maximalné 140 znakl a zaroven sledovat a reagovat na
ptispévky ostatnich uZivateli (Weber, 2009).

Twitter ma v Ceské republice kolem 400 000 uZivatelil. Jejich podet sice roste, ale
oproti ostatnim socidlnim médiim jen velmi pomalu. Jeho nartst je nizky, avSak predevSim
diky velké aktivité politikit na této siti pfinesl za rok 2016 a 2017 nékolik desitek tisic
novych uzivateli (Lorenc, 2017).

Nékteré firmy se snazi pomoci mikroblogovani propagovat své produkty a vytvaret
firemni Ucty. Mohou tak informovat uzivatele o novinkach, nabizet slevy ¢tendiim jejich
mikroblogu apod. Vyhodou pro uZzivatele jsou stru¢né zpravy, které¢ vétSinou neobtézuji.

V piipad€ nezajmu uctu umoziuje jeho sledovani snadno ukoncit (Janouch, 2014).

Sdilena multimédia
Sdilena multimédia jsou portaly obsahujici obrazky, videa nebo hudebni soubory,
které jsou vetejné, uzivatelé je mohou sdilet a kazdy si mize dany soubor zdarma

prohlédnout (Janouch, 2014).
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YouTube

, YouTube je nejvétsi a nejznaméjsi svétova sit, v ramci které mohou uZivatelé
publikovat sva viastni videa (Weber, 2011). V roce 2005 ho zalozili Jawed Karim, Chad
Hurley a Steve Chen a od roku 2008 funguje i v Ceské republice (Frey, 2011).

Rostouci obliba videa je divodem, pro¢ je dnes YouTube druhym nejvétSim
vyhleddvacem na svété (po vyhledavaci Google). Uvédomuji si to i velké spolecnosti, které
maji o reklamu ve videich velky zajem. Hlavnim marketingovym vyuzitim je moznost
viralniho §ifeni videi a umisténi reklam do nejsledovangjsich videi. Rada firem ma i vlastni
kanal, kde se sleduje predevsim pocet zhlednuti (Janouch, 2014).

Jelikoz vlastnikem YouTube je Google, videoreklamu na YouTube lze spravovat
pres Gcet Google AdWords. Vyuziva podobné cileni jako bannerova reklama. Petrtyl
(2014) uvadi tyto zakladni moznosti cileni:

e V¢k a pohlavi.

e Témata.

o Zimy.

e Umisténi.

e Remarketingové seznamy.

e Klicova slova pro vyhleddvani na YouTube.

Mezi nejznaméjsi formaty videoreklam na YouTube patfi TrueView a Bumper
neboli bleskové reklama. Ob¢ tyto reklamy jsou pousStény bud’ pred, nebo b&hem videa.
Zatimco bleskova reklama trva pouze 6 sekund a plati se za ni formou CPM (cena za tisic
zobrazeni), TrueView je delsi reklama, kterou muze divak pteskocit. Pokud ji pteskoci,
firma za reklamu neplati. Néklady vznikaji az ve chvili, kdy ji divak zhlédne celou.

Zékladnim cilem je co nejvétsi zhlédnuti videa béznou populaci, dale pocet stalych
pfiznivcl, tedy odbératelli kanalu. Pokud mé firma vlastni video kanal na YouTube, mize
videa analyzovat pomoci jednoduchého nastroje Analytics, kde je mozné dozvédét se fadu
zajimavych informaci, jako napfiklad pocet zhlédnuti, demografick¢ tudaje, zdroje
navstévnosti, mira udrzeni publika apod. (Janouch, 2014).

Analyzovani vlastnich videi je dulezité, nebot’ obliba videi nejen u uzivateld, ale i
jako nastroj on-line marketingu neustale roste. Je tieba testovat, jaka videa pusobi na

cilovou skupinu uzivatelt, a kterym se naopak vyhnout.
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Pinterest

Pinterest je obrazkova socidlni sit’, kterd byla spusténa vroce 2010. Uzivatelé
vytvareji kolekce fotografii (tzv. nasténky), které nahraji z vlastniho pocitace nebo najdou
on-line. Ostatni uzivatelé mohou dané nasténky prochazet, komentovat fotografie nebo si
je pridat do své vlastni nasténky (Janouch, 2014).

V Ceské republice méa Pinterest zhruba 200 tisic uZivateli a lze ho vyuzit i pro
marketingové ucely. Obrovsky obchodni potencidl tkvi v tom, Ze pfi kliku na jakykoli
obrazek se uzivatel dostane na zdroj obrdzku, ktery je vétSinou e-shop ¢i blog. Firmy maji
moznost na Pinterestu sledovat statistiky navstévnosti, zobrazeni svych pind, pocet kliki
na jejich pin, informace o fanouscich atd. Pinterest ma velky potencial zvlasté pro firmy,
jejiz zékaznici jsou primarné Zzeny, protoZe zhruba 80 % uZivatell jsou pravé ony

(Rostecky, 2015).

3.25 E-mailing

E-mailing je jednim z nejoblibenéjSich a nejvykonnéjSich marketingovych néstroju.
Pomoci e-mailingu lze nejen prodavat, ale 1 budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.
Pravidelnym posildnim e-mailG se firma udrzuje v jejich povédomi a milize vyustit
v opakovany nakup (Tonkin et al., 2011).

Dle Mikulasové a Sedlaka (2015) existuji tyto vyhody e-mail marketingu:

1. V porovnani s jinymi moZnostmi marketingu neni rozesilani e-mailll financné
narocné.

2. E-maily se zasilaji cilené skupiné¢ zakaznik®, ktefi firm¢ dobrovolné
zanechali kontakt a oekéavaji relevantni a zajimavé nabidky.

3. Obchodni sdéleni 1ze plné prizplisobovat zdjmu firmy.

4. E-mailing je casové nenarocny.

K rozesilani e-mailll je potieba ziskat prokazatelny souhlas adresata. Dalsi pfekazkou
je od roku 2015 zavedeni ,,promo slozek®, které zpusobilo pfesunuti komercnich nabidek
do specialni slozky. Zakaznik tedy nenajde e-mail mezi primarnimi zpravami a nema ho
tak okamzité na o€ich. Mezi dal$i potencialni problémy s e-mailingem patii antispamové

filtry, problémy se zobrazenim obrazkl v prohlizeci apod. (Karlic¢ek a kol., 2016).
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Jednim z nejvice pouzivanych typt e-mailingu je newsletter, ktery je zakaznikiim
posilan pravidelné. Ma podobu letdku, ktery by mél mit stdle stejny design, a snazi se o
budovani vztahu mezi firmou a zédkazniky. Opomijenym je transakéni e-mail, ktery se
generuje automaticky. Reaguje na konkrétni akci zédkaznika, jako je naptiklad registrace
nebo nakup produktu ¢i sluzby. Direct e-mail je naopak hromadny e-mail s informa¢nim
nebo reklamnim sdélenim, ktery se rozesilé skupin€ potencialnich ¢i stavajicich zdkaznikt
(Jebava, 2015).

Hlavnimi faktory uspéchu e-mailingu jsou dle Janoucha (2011):

e Kreativita sdéleni.

e Relevance obsahu.

e Atraktivni nabidka.

e Spravné cileni.

e Spravné nacasovani.

e Relativni vstupni stranka.

e Technicka bezchybnost.

Pomoci e-mailingu firma buduje nejen vztah se zakazniky, ziskava téZz pravidelnou
navstévnost webu, a tim padem 1 zdroj potfebnych dat k dalsi optimalizaci e-mailingovych
kampani. Vykon e-mailingovych kampani lze pfesné¢ zméfit. Informace o tom, co u
pozadovaného publika nejlépe funguje, lze zjistit testovanim jednotlivych verzi Sablon,
textll, predmétt, obrazkt apod. (Jebava, 2015). Firmy proto ¢asto pouzivaji programy pro

vyhodnocovani e-mailingu, z nichz nejznaméjsim je Google Analytics.

3.2.6 Nastroje pro analyzu a vyhodnoceni kanalu

Jak jiz bylo feceno, on-line marketing ma, oproti klasickému, vyhodu ptesného
meéfeni. NejpouzivanéjSim nastrojem je v soucasnosti Google Analytics. Dle statistik W3
Techs je jeho trzni podil 83,3 %, na druhém mist¢ je nastroj pro rusky trh Yandex.Metrika.
Tfeti misto je =zastoupeno s trznim podilem 4,7 % WordPress Stats. Vzhledem

k dominantnimu postaveni Google Analytics se bude prace zabyvat pouze tomuto nastroji.
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Google Analytics

Google Analytics je nastroj od spolecnosti Google, ktery byl spustén roku 2005. Dle
Janoucha (2010) je Google Analytics nejjednodussi cestou k méfeni a analyze
navstévnosti. Umoznuje sledovat pocty a chovani navstévnikli na webové strance,
vyhodnocovat efektivitu reklamnich kampani a budovani odkazli, sprdvnost provedeni
optimalizace pro vyhledavace a fadu dalSich véci. Zaroven nabizi informace o tom, jak
navstévnici webové stranky vyuzivaji, jak se na n¢ dostali, a jak lze zajistit, aby se na n¢
vraceli. Google Analytics je poskytovan zcela zdarma a jeho implementace je velmi
snadna.

Pro pochopeni fungovani sluzby Google Analytics je nejprve potieba vysvétlit, co
jsou soubory cookies ve webové analytice. Brian (2009) definuje soubory cookies jako
»malé textové zpravy, které webovy server odesila webovému prohlizeci, aby mohl sledovat
cinnost uzivatele na urcitém webu. Prohlize¢ navstévnika tyto udaje uklada na mistni
pevny disk*. Jakmile tedy ndvstévnik zobrazi jednu ze stranek daného webu, dojde ke
shromazdéni udajii o navstévnikovi a vytvoreni sady souborl cookies pro jeho identifikaci.
Tyto informace se béhem zlomku vtefiny odeslou servertim spole¢nosti Google ur¢enym
pro sbér dat. Spolecnost Google pak kazdou hodinu nashromézdéna data zpracovava a
aktualizuje.

Je dulezité¢ identifikovat si cile, které je potfeba analyzovat. Smyslem webové
analytiky je poskytnout informace, na jejichz zékladé¢ je mozné provadét zménu
internetové strategie. Mezi nejdilezitéjSi metici metriky Google Analytics patii
dle Briana (2009):

e Pocet dennich navstévnikt stranek.
e Navratnost navstévnikd.

e Mira opusténi stranek.

e Primérna doba navstévy webu.

e Nejnavstévovanéjsi stranky.

e Zjakych zdrojl na stranky pfisli.

Pocet navstév a uzivateld, ktefi stranky navstivili, se mtze lisit. Pokud uzivatel pfijde
na webovou stranku vicekrat, pocet navstév se zvysi, ale pocet uzivateli nikoli. Proto je
dobré od sebe tyto dvé metriky odliSovat. Jejich rozdilem lze zjistit, zda se navstévnici na

web Casto vraceji.
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Mira opusténi stranek poukazuje na kvalitu cileni kampané a informaci na strankach.
Pokud je cileni kampané nastaveno Spatn¢, pfivadi na stranku uzivatele, které obsah
stranek nezajima, a proto odchazeji. Kvalitu stranek naznacuje pocet vracejicich se
uzivatelll a primérna doba stravend na strankach, ktera zaroven ukazuje, jak moc je obsah
pro uzivatele zajimavy.

U PPC reklam se sleduji pfedevsim metriky CTR (click through rate) a CPC (cost
per click). CTR neboli mira prokliku je pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a
celkovym podtem zobrazeni reklamy. Cim vy3si je CTR, tim vice se uZivatelé proklikavaji
na danou stranku. CPC je cena za proklik. Jedna se o cenu, kterou firma zaplati, pokud na
reklamu uzivatel klikne.

Velmi dulezitym ukazatelem efektivity jednotlivych kanalt je ROI (Return On
Investments), tedy navratnost investic, ktera oznacuje pomér vydélanych penéz k penézim

investovanym. Vzorec pro vypocet ROI je nésledujici:

ROI (%) = vynesy / investice * 100

ROI nizZsi nez sto procent znamena ztratu, v§e nad 100 % znamena pro firmu zisk

(Adaptic, 2005-2018).
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4 Prakticka cast

Ve 4. kapitole je popsana spolecnost Favi on-line s. r. o. Nasleduje analyza

jednotlivych on-line marketingovych kanald firmy a jejich vyhodnoceni.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Favi on-lines. r. 0.

Spolec¢nost Favi byla zaloZzena dvéma spoluzakladateli, Janem Zajicem a Radomirem
Hejlem. Uz pted zalozenim Favi méli za sebou uspésné projekty jako naptiklad spole¢nost
Webdio, kterou koupila spole¢nost Mafra.

Favi vzniklo v unoru roku 2016. Sidli na Rohanském nabiezi v Karling€. Jedna se o
spolecnost s ru¢enim omezenym, jejimZ jednateli jsou jiz zminéni Jan Zajic a Radomir
Hejl. Aktivnéji zacalo Favi fungovat poté, co investi¢ni skupina NetBrokers holding
odkoupila 40% podil. Hlavni ¢innosti firmy je sprava webového portalu Favi.cz

Népad Favi vznikl z vlastni potieby. Kdyz si oba podnikatelé v tutéz dobu zacali
zafizovat nové bydleni, vybirali nabytek a nemohli najit misto, kde by nasli zajimavou
inspiraci k zatizovani, a mohli rovnou nakupovat na e-shopu vsechny prezentované kousky
nabytku. Tak vznikl napad zalozit Favi — vyhledava¢ nabytku, dekoraci a inspiraci.

Na webovych strankach Favi.cz se vyskytuje nabidka od ceskych kamennych
obchodt a e-shopli. Sdruzuje tedy na jednom misté pestrou nabidku nabytku, dekoraci a
dalsiho zafizeni pro krasny domov. Nejdilezitéjsi ¢asti webovych stranek je katalog
produktd, ve kterém si uzivatelé¢ jednoduSe vyhledavaji kousky do svych domovi. U
kazdého produktu je tlac¢itko Do obchodu, které uzivatele presméruje na weboveé stranky
e-shopu, kde si muze produkt zakoupit. Favi ma kromé katalogu produktii i sekci Inspirace,
kde ukazuje krasné Ceské interiéry. Uzivatel se mize inspirovat a nasledné si v katalogu
najit kousky, které se mu libi.

Jan Zajic definuje Favi takto: , Favi je trzZiste, kde se potkavaji lidé hledajici
inspiraci pro zlepseni bydleni, nabytek, dekorace ci jiné bytové dopliky a na druhé strané
vyrobci a e-shopy s nabytkem, dekoracemi a soucasné také architekti prezentujici svoji
praci.

Inzerujici obchody plati formou CPC, tedy cenou za proklik. Ceny se pohybuji
Vv fadu jednotek korun za proklik podle toho, jakou maximalni cenu si obchod nastavi, a 0

jakou kategorii se jedna.
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Favi ma na svych strankach ptes 100 000 navstév denné, vice nez 800 000 nactenych
produkti a ptes 500 obchodl. V roce 2017 se Favi rozsitilo i do jinych zemi Evropy.
Nejprve na Slovensko, nasledovalo Polsko, pot¢ Mad’arsko a Rumunsko. Ve stejném roce
prisla firma s mobilni aplikaci Favi — vyhledava¢ nabytku. Momentaln¢ ji ma stazenou vice
nez 10 000 uzivatelii a ma velmi dobré hodnoceni — 4,8 hvézdicek z péti.

Cilem Favi je byt €. 1 na internetu, kam lidé chodi hledat nabytek ¢i inspiraci pro
rekonstrukci a nové bydleni. Vybudovat znacku, na kterou si vzpomene kazdy, kdo bude

on-line hledat inspiraci pro bydleni, architekta ¢i konkrétni kousek do interiéru.

Obrazek 1: Logo spole¢nosti Favi on-line s. r. o.

Zdroj: Autor

4.2 Analyza jednotlivych kanali on-line marketingu

V praktické ¢asti bude zanalyzovana strategie firmy u jednotlivych kanalt on-line
marketingu. Dale bude vyhodnocen mésic listopad roku 2017 u plo$né a PPC reklamy,
Facebooku a e-mailingu. Vzhledem k rozsahlé problematice SEO je méfeni skutecného
dopadu za sledované obdobi 30 dnti nedostate¢né, proto nemohou byt konkrétni vysledky
V této praci prezentovany.

K vyhodnocovani kanali jsou vyuzity vhodné metriky o navstévnosti. U kazdého
kanalu, kromé e-mailingu, je uvedeno ROI (Return On Investments), tedy navratnost
investic. Jelikoz firma Favi nechce uvadét presné Castky investic a vynost kanali, bude
V této praci uvedeno pouze vysledné procento ROI bez jeho vypoctu.

Vsechny metriky, které budou pouzity k vyhodnocovani nastroji on-line marketingu,

jsou vysvétleny v kapitole 3.2.6.

4.2.1 Analyza ploSné reklamy

Spolec¢nost vyuziva placeni za bannery formou CPT (cost per thousand), tedy za tisic

zobrazeni. Aby se zvySila pravdépodobnost zobrazeni banneru, vytvaii nekolik
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velikostnich verzi. Nejcastéji vyuziva rozméry (v pixelech): 300 x 600, 970 x 310, 300 x
250, 480 x 300 a 970 x 210. Bannery se cili podle zajmii uzivatelti, pohlavi a v&ku.
Uzivatelim, kteti jiz dfive Favi navstivili, se mohou ukazovat remarketingové bannery
s obsahem produkti, které si na strankach prohlizeli.

Firma nepouziva k propagaci jiné plosné reklamy, jako jsou pop-up okna a tlacitka,
protoze si uvédomuje, ze zvlaste¢ vyskakovaci okna uzivatelé znacné kritizuji a plisobi na
n¢ spise negativné.

Pti tvorbé bannert se klade diraz predevs$im na to, aby uzivatele zaujal a prokliknul
se na webové stranky Favi. Miva jednoduchy design, vzdy se objevuje logo FAVI a
barevné ladi s webem spolec¢nosti. Dle Petrtyla (2014) by mél banner tyto prvky spliiovat.

Firma nakupuje reklamni plochy na strance Seznam.cz a jeho partnerskych webech,
jako jsou naptiklad Super.cz, Novinky.cz, Kupi.cz nebo Prozeny.net. Dale vyuziva
systémy Sklik a Adwords, kde cili na konkrétni publikum. Prospectingovymi bannery se
firma snazi naldkat nové potencionalni navstévniky, remarketingové cili na uzivatele, ktefi
Jiz stranky navstivili.

Nasledujici tabulka ukazuje navstévnost jednotlivych bannerovych kampani za mésic

listopad 2017.

Tabulka 1: Tabulka navstévnosti banneri za mésic listopad 2017

Metriky/Zdroje Seznam Sklik PROS Sklik RMK AdWords RMK
Uzivatelé 62 161 9 064 66 989 33424
Navstévy 85 251 11012 99 161 46 576

Mira opusténi 50,40 % 41 % 59 % 74,18 %

Prtim doba 00:04:50 00:05:54 00:03:22 00:02:27
navstévy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics, 2017

V listopadu roku 2017 nebyly spustény zadné bannerové prospectingové reklamy
Vv systému AdWords. Nejvice uzivatelil i navstév zaznamenaly remarketingové bannery
v Skliku. Na druhém misté s navstévnosti umistil Seznam, ktery ma pomérné nizkou miru
opusténi a naopak vysokou primérnou dobu navstévy. Remarketingové reklamy
v AdWords i pfes pomérné vysokou navstévnost, nejvice lidi opoustélo a primérné stravili

na strankach nejméné Casu.
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Pro vyhodnoceni nejefektivnéjsi bannerové kampané je potieba se podivat na

navratnost investic, kterou znazoriiuje nasledujici graf.

Graf 3: Navratnost investice bannerovych reklam za mésic listopad 2017

ROI bannerovych reklam za mésic listopad 2017

140%
120%
100%

80%

60% -

40% -

20% -

0% -

Seznam Sklik PROS Sklik RMK AdWords RMK

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics, 2017

Nejvyssi navratnost investic zaznamenaly remarketingové bannery v Skliku a jako
jediné pfinesly firmé zisk. VSechny ostatni bannerové reklamy maji ROI pod 100 %.
Nejhuie dopadly bannery na Seznamu, jejichz investice se vratily pouze z 66 %. Z grafu je

vvvvvv

noveé uzivatele.

4.2.2 Analyza PPC reklamy

PPC reklamy firma spravuje ptes systémy Sklik a AdWords. V obou systémech jsou
naklady podobné vysoké. O reklamy se stara PPC specialista, ktery vyuziva konzulta¢niho
poradce z Google.

U PPC reklam se sleduji pfedev§im metriky CTR (click through rate) a CPC (cost
per click), které jiz byly vysvétleny v teoretické €asti prace. Pro firmu neni tak dilezité
hlidat miru opusténi nebo primérnou dobu navstévy stranek. PPC reklamy se uzivatelim
objevuji pouze tehdy, pokud hledaji ve vyhledavaci klicové slovo, které s firmou souvisi, a

je tak pravdépodobné, ze chce stranku skutecné navstivit.
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Nasledujici tabulka srovnava PPC reklamy v systému Sklik a AdWords.

Tabulka 2: Tabulka metrik PPC reklam za mésic listopad 2017

Metriky/Zdroje Sklik AdWords
Navstévy 606 361 619 798
CTR 12,34 % 6,76 %
CPC 5,40 K¢ 6,54 K¢
ROI 92,39 % 78,86 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics, 2017

Reklamy v systému AdWords maji vy$si navstévnost, avSak mira prokliku (CTR) je

oproti Skliku vyrazné nizsi. V Skliku také firma plati niZ$i cenu za proklik (CPC).

Celkové ROI ma Sklik vyssi, ale u obou systémil se jednd o minusovou navratnost

investic. V tomto typu reklamy je dilezité rozdélit reklamy na brandové a vyhledavaci.

Brandova reklama se ukazuje uzivatelim, ktefi zadaji do vyhledavace kli¢ové slovo Favi.

Tito uzivatelé hledaji stranku Favi za tGcelem vykonat uritou cinnost a je tedy

pravdépodobné, Ze jejich navstéva firmé zajisti vynos.

Obrazek 2: Brandova PPC reklama na Google.cz

Google

Zdroj: Autor

Dekorace a bytove dopliiky

FAVI.CZ - vybirejte nabylek | krasné kousky za nejlepsi ceny
eiiaTal WA ",‘, C/ v é 1
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Osvétienl

Vyhledéavaci reklamy jsou vSechny ostatni, které se uzivatelim ukazuji na konkrétni

klicova slova, jako jsou napiiklad sedaci soupravy, osvétleni nebo dekorace. U téchto
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reklam je daleko mensi pravdépodobnost, ze uzivatel na strance vykona akci, nebo na
stranku Favi viibec neklikne a rozhodne se navstivit konkurenci.

Obrizek 3: Vyhledavaci PPC reklama na Google.cz

Go gle sedaci soupravy m L Q

Slylove sedaci soupravy | FAVI.cz - vwhledavac nabytku
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Pohoviky @ 8 sadaci soupravy IKEA Insprigte se a uZyte 51 obyviak napinod

Zdroj: Autor
Jak ukazuje nasledujici graf, brandové reklamy maji mnohonasobné vyssi ROI nez

vyhledéavaci.

Graf 4: Navratnost investic PPC reklam za mésic listopad 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics, 2017
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Z grafu lze vidét skutecné obrovsky rozdil mezi brandovymi a vyhleddvacimi
reklamami. Brandové reklamy v systému Sklik maji ROI pies 1000 %. ROI u
vyhledavacich reklam je rapidn€ niZsi, v systému Sklik se investice vratily z necelych
80 % a v systému AdWords dokonce jen z 68 %.

Ve vyhledavacich reklamach v systému Sklik za mésic listopad 2017 byly

vvvvvv

pak uZzivatelé nejvice klikali na Vanoce, nabytek, sedaci soupravy a postele.

4.2.3 Analyza socialnich médii

Spolec¢nost Favi aktivné vyuziva socialni média Facebook, Instagram a YouTube.
Zalozeny ucet ma i na Twitteru a Pinterestu. Tyto média vSak aktivné nevyuziva, jelikoZ se

jejich spravovani nevyplécelo.

Facebook

Na Facebooku ma Favi firemni stranku, ktera ¢ita pres 130 000 fanousku. Byla
spusténa v roce 2016 a jeji piesny nazev je Favi.cz. V informacich facebookové stranky lze
nalézt obecné a kontaktni udaje, heslo stranky: ,, Denni davka inspirace pro krasny domov

na www.favi.cz “ a kratky ptibéh o tom, co v§e Favi nabizi.

Obrazek 4: Firemni stranka FAVI na Facebooku
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Zdroj: Autor
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Facebookovou stranku Favi ma na starosti jeden zaméstnanec, ktery planuje vzdy tii
prispévky denné. Tyto pfispévky nejsou nikdy Cdisté textové, vzdy jsou prikladany
fotografie nebo video. Zaroven se Casto ptidava odkaz, ktery vede na web www.favi.cz.
Nejcastéjsim obsahem prispévkl jsou produkty, které uzivatel najde na webu v nabidce.
Facebookové prispévky maji nékolik formati (viz ptiloha), jez se na strance objevuji
rovnomeérne.

Firma mé kromé¢ oficidlni facebookové stranky Favi.cz jesté dalsi dvé stranky, kde
propaguje sviij web. Jedna se o stranky Milujeme skandinavsky styl a Milujeme venkovsky
styl bydleni. Jak jiz ndzvy obou stranek napovidaji, jedna se o stranky, které jsou zamétené
na konkrétni styl v bydleni. Stranka Milujeme venkovsky styl bydleni byla spusténa
v ¢ervnu roku 2016 a momentaln¢ ma pies 53 tisic fanouski. Kazdy den se na strance
objevuji 3 nové prispévky, které jsou zaméiené na venkovsky styl. Podle fanouskt je znat,
ze tento styl je oblibenéjsi u star$i generace a ptfevazné u Zen.

Stranka Milujeme skandindvsky styl byla spusténa o par mésicii pozdé&ji, presto ma o
trochu vice fanouskl, konkrétné pres 55 tisic. Opét se na strance objevuji 3 piispévky
denng, které souviseji se skandinavskym stylem, coz je v dne$ni dobé€ velmi oblibeny styl
obzvlast u mladé generace.

Kromé tzv. organickych piispévkll se vytvareji facebookové kampané, které maji
mnohem véEtsi dosah, ale firma do nich musi investovat. Favi vyuziva tfi zakladni skupiny
kampani: prospectingové, remarketingové a DPA reklamy. Na rozdil od prospectingu,
ktery se snazi ziskavat nové navstévniky, remarketingové a DPA kampané¢ jsou cilené na
uzivatele, ktefi jiz danou stranku navstivili. U prospectingu se pouzivaji looklikes (neboli
podobnosti), které jsou vysvétleny v teoretické casti této prace. Do remarketingovych
kampani spadaji reklamy, které firma cili na urcitou skupinu uzivateli, jez navstivili
webové stranky za poslednich 30 az 180 dni. Tzv. DPA reklamy zobrazi uzivatelim na
Facebooku pfispévek na konkrétni produkt, o ktery v minulosti projevili zdjem. Diky
produktovému katalogu a spravné nastavenému obrazku se tak béhem nékolika minut

muze vytvoftit reklama kazdému uZzivateli pfesné na miru.
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Nasledujici tabulka ukazuje navstévnost jednotlivych kampani.

Tabulka 3: Navstévnost facebookovych kampani za mésic listopad 2017

Metrika/Zdroje Prospecting Remarketing DPA

Uzivatelé 206 947 42 510 154 193
Navstévy 292 497 61 918 360 918
Mira okamzitého opusténi 64,26 % 55,21 % 70,01 %
Prim. doba trvani navstvy 00:02:18 00:02:52 00:02:07

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics, 2017

Z tabulky je patrné, Ze nejvyssi navstévnost za mesic listopad ptinesly DPA reklamy
1 pfes to, ze nejvice uzivatell piiSlo na stranky Favi pfes prospecting. Remarketingové
kampané¢ mély nizkou miru opuSténi, ale zaznamenaly vyrazné niz§i navsStévnost.
Primérna doba trvani navstévy je u vSech kampani obdobna.

Kampang, které firmé Favi vynesly nejvyssi zisk, ukazuje graf navratnosti investic.

Graf 5: Navratnost investic facebookovych kampani za mésic listopad 2017

ROI facebookovych kampani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics, 2017
Nejvyssi navratnost investic zaznamenaly DPA reklamy s ROI 157 %. Vynosné

byly 1 prospectingové kampané s ROI 110 %. Nejhtie dopadl remarketing, ktery byl za

mésic listopad ztratovy, a investice se firmé vratily pouze ze 74 %.
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Instagram

Spolec¢nost Favi vyuziva k propagaci i socialni sit’ Instagram. Na svém profilu, ktery
se jmenuje favicz krasnebydleni, ma pies 7 000 followert (sledujicich) a vice nez
500 fotografii. NejCastéji se jednd o fotografie interiérti s kratkym popiskem a nckolika
hastagy pro vyssi dosah ptispévku. Spole¢nost tento kanal prozatim nevnima tak prodejné,
jako Facebook, proto se jedné spiSe o brandové prispevky ¢i fotografie ze zakulisi Favi.
Momentalné€ spolecnost piidava jeden ptispévek denné a ttikrat tydné InstaStories. Favi na
Instagramu spolupracuje s influencery, jako jsou beauty by lenka, sistershoods nebo
mojekosmetika a dalsi. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, dle Kofroné (2016) se jedna
o vyhodnou spolupraci, diky které muize firma oslovit tisice novych potencialnich

zakaznik.

Obrazek 5: Prispévek na Instagramu stranky FAVI

m favicz_krasnobydieni » S

tavicz_krasnebydlenl S2da je snova barva. V
loZnicl plsobi doslova uklidAujicim dojmem

#perfecthome #bedroom #cosybedroon

specfecthedgroom #wallin

© Q

166 To se mi libi

Zdroj : Autor

YouTube

Spole¢nost Favi ma svij vlastni kanal na YouTube pojmenovany
Favi.cz — vyhledava¢ nabytku. Tento kanal ma kolem 400 odbérateld, zhlédnuti videi jiz
prekrocilo ptes 2,5 milionu. Kanal byl spustén v listopadu 2016 a zatim obsahuje jen 15

videt.
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Ve vétsing videi se objevuje designérka Andrea, kterd radi a dava tipy na krasné a
levné bydleni. V prosinci roku 2016 spustila spolecnost na YouTube svou prvni reklamu,
kterd se objevuje pfed nebo béhem videi, a to ve formatu TrueView nebo Bumper.
Momentalné ma pies 306 000 zhlédnuti. Nejvice zhlédnuti mé na Favi kanale reklama,
kterd v souCasné dob¢ bézi na televiznich obrazovkach. Za jeden mésic ma jiz pies 2

miliony zhlédnuti.

Obrazek 6: Kanal Favi na YouTube

£RYY Favicz - vyhleddvac nabytku

VIDEA SEZNAMY VIDE KANALY NEOEM. Q >

- ¢ PSR- AP
e
I | "lk

Fa.cz HODNE NADY TXU Favicz - MODNE NABIYTKU Jak na stylove baleni dicko Jak na kreativnl zabalen!
bz Favi.cz digki | Favicz

Nahvrana videa PREHRAT V4

-Mw"..n .. .. 4&"" ‘: . ’ r  Inznirace
Zdroj: Autor

4.2.4 Analyza E-mailingu

Firma rozesila kromé registraéniho e-mailu i newslettery, které posila tiikrat tydné —
Vv utery, ¢tvrtek a nedéli okolo 9 hodiny ranni. Dle kiivky navstévnosti e-mailingu vySly
tyto dny firmé jako nejvyhodnéjsi. Ned¢€le je navic dle vysledkd internich dat trzeb a
navitévnosti nejsilngjsim dnem v tydnu. Cas je vybran zamémé, jelikoz v tuto dobu si
Vv pracovnich dnech lidé ¢asto kontroluji e-mailovou schranku.

Design newsletterti byva stejny, coz je dle Jebavé (2015) spravné. Uzivatel si tak na
n¢ho zvykne a snadno se orientuje. Jednd se o tii proklikové obrazkové kolaze. Kazda
kolaz se skladd zjedné hlavni velké fotografie a nékolika obrazkl produktd, které
s fotografii souviseji, a které uzivatel najde po prokliku v nabidce. Uprostted je v kolecku

napsano téma, které vSechny obrazky spojuje.
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Obrazek 7: Vizual newsletteru

SKANDINAVSKA LOZNICE

Zdroj: Autor

V newsletteru se dale objevuji odkazy na dvé kolekce. Jsou to velmi kratké ¢lanky na
dané téma se souvisejicimi produkty. Osoba, kterd ma na starosti vytvafeni kolekci, si
vymysli urc¢ité téma, pojmenuje ho, ptida 60 az 80 vhodnych produktii, najde odpovidajici
hlavni fotografii a vymysli vhodny text o dvou az tfech vétach. V newsletteru jsou pak tyto
kolekce prezentovany hlavni fotografii a pod ni vybérem osmi produktt z kolekce (viz
ptiloha).

Pod kolekcemi se nachazeji tii produkty, jez jsou v dané dobé ve vyhodné slevé a
Ctyfi Ctvercové obrazky interiéri ve skandinavském, provence, retro a rustikdlnim
stylu (viz ptiloha). Pokud se na dany ¢tverec klikne, ukaze se Siroka nabidka produkti
v daném stylu.

Posledni polozka e-mailu je reklama na mobilni aplikaci Favi a slogan ,,Spolecné
tvorime hezci bydleni, Favi.cz.* V newsletteru se vyskytuje tlacitko upravit nastaveni, kde
je mozné si zménit e-mailovou adresu, uZzivatelské jméno ¢i heslo, a tlacitko odhlasit,
kterym se zrusi odbér newsletteru.

Jméno odesilatele zvolila firma Lucka z Favi.cz, kterd skutecné newslettery

zpracovava. Vytvaii tak pocit davérnéjsiho vztahu, protoze se nejedna o firmu jako celek,
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ale o konkrétniho ¢lovéka. Zaroven pied jménem vyuziva znak, nejcastéji srdicka, diky

kterému si ho uzivatel 1épe v§imne mezi ostatnimi e-maily.

Obrazek 8: Zobrazeni newsletteru v e-mailové schrance

L Jips pu scdem 1035 bpd ne singhe Lydie

Zdroj: Autor

Spole¢nost vyuziva na e-mailing on-line sluzbu MailChimp, ktera uzivatelim
umoznuje odesilat a navrhovat newslettery. Lze tak lehce vytvofit profesiondlné vypadajici
e-mail i s kontrolou kompletni statistiky. Je mozné nastavit odesilani e-mailu dle data a
¢asu, aniz by uzivatel musel byt u pocitace, a predevsim MailChimp dokaze ,,protlacit®
newsletter pies spamovy filtr.

Zjistit navstévnost newsletteru lze 1 pfes Google Analytics. Jak si vedly newslettery
Vv listopadu roku 2017, ukazuje nasledujici tabulka. Vzhledem k tomu, Ze firma za odesilani

newsletterti neplati, nevypocitava se navratnost investic.

Tabulka 4: Navstévnost newletteru za mésic listopad 2017

Uzivatelé 7829
Navstévy 15371
Mira okamzitého opusténi 18,71 %
Prim. doba trvani navstévy 00:06:10

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics, 2017

4

E-mailing ma sice nejniz8i navstévnost ze vSech kanald, ale zaroven nejnizs$i miru
okamzitého opusténi a nejvyssi primérnou dobu trvani navstévy. Jedna se tedy o kvalitni
zakazniky, které je efektivni oslovovat i nadale. Niz8i pocet navstév mize byt vyvolan
nezajimavym obsahem, jelikoz spole¢nost odesila stejny newsletter vS§em uzivatelim, a tak

pochopitelné nemlze zaujmout kazdého.
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5 Shrnuti vysledkii a doporuceni

V nasledujici kapitole jsou shrnuty vysledky analyzy on-line marketingovych

kanalti firmy a doporuceny navrhy na zlepseni jeji on-line marketingové strategie.

5.1 Shrnuti vysledki analyz

Nejprve byly ptedstaveny a vyhodnoceny bannerové reklamy. Firma vyuziva
prospectingovych i remarketingovych kampani. Dle vysledkli navratnosti investic je
oslovovani novych uzivatelli. Bannerové reklamy jsou dobrym prostiedkem pro posileni
brandu a pripomenuti napiiklad nedokonc¢ené¢ho nakupu.

Nejvyssi navstévnost zaznamenaly PPC reklamy, které ptivedly na stranky Favi za
sledovany mésic vice nez 1 milion navstév. I kdyz byly brandové kampané pro firmu
mnohonasobné ziskové, celkové firma za tento kanal utrpéla ztratu. Vyhleddvaci kampané
totiZ mély vysokou ztratovou navratnost investic.

Na Facebooku firma vyuziva prospectingové, remarketingové a DPA kampané,
Z nichz kromé remarketingovych byly vSechny ziskové. I navstévnost z nejoblibenéjsi
ceské socidlni sité€ je velmi vysoka. Navic ma firma pomoci Facebooku od mnohych
navstévnikd zpétnou vazbu prostfednictvim psanim komentaid pod ptispévky nebo do
Zprav.

Poslednim sledovanym kanidlem byl e-mailing. Newslettery mély nejniZsi
navstévnost, avSak podle zbylych metrik bylo jasné, ze jde o velmi kvalitni zakazniky,
ktefi travi na strdnkach hodné casu. Problémem se jevi univerzalnost newsletteru, kdy ten

samy e-mail je zasilan vSem zakazniktim nehledé€ na jejich pfani a potieby.

5.2 Doporuceni

Na zéklad¢ analyz kanalt firmy jsou navrZena nasledujici doporuceni pro zlepSeni
on-line marketingové strategie.

Bannery — Vysledky vyhodnoceni analyzy ukazuji, Ze nejvice efektivni jsou
bannery s remarketingovym cilenim. Prospectingové kampané jsou vsak velmi dilezité pro
rust znacky a naplnéni vize Favi, protoze pfinaseji firmé nové navstévniky. I pfesto, ze
nejsou z hlediska ROI tak vykonové, pocita se s tim, ze se zro¢i v remarketingovych

kampani, jelikoZ se nové¢ osloveni uzivatelé remarketuji.
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Doporucuji pouzivat bannery na posileni brandu. I kdyz uzivatelé na bannery casto
neklikaji, mohou si jich v§imnout a pozdéji pfijit na stranky Favi pfimo. Z tohoto divodu
doporucuji vyzkouset placeni za bannery formou CPC. Vzhledem k niz§imu po¢tu proklikt
u bannert je dle mého nazoru tato forma placeni vyhodnéjsi.

PPC reklamy — Pro Favi je pfinosné vyuzivat oba PPC systémy, jak Sklik, tak
AdWords i pfes to, ze¢ méli minusovou navratnost investic. PPC reklamy maji v on-line
marketingu zasadni misto a jejich ukonceni muze pomoci konkurenci a Favi uskodit.
Zaroven ptinaseji firm¢ ze vSech sledovanych kanalii nejvyssi navstévnost. Je vhodné se
vice zaméfit na brandové kampané, protoze méli mnohondsobny zisk oproti vyhledavacim
reklamam.

Firma Favi nepouziva PPC systém Etarget, ktery je v Ceské republice pomérné
rozsifeny. Etarget ma Sirokou sit’ partnerskych webti od velkych zpravodajskych portali az
po malé specializované stranky, které systémy Sklik a AdWord nenabizeji. Doporucuji
vyuziti tohoto PPC systému ke zvySeni navstévnosti webovych stranek a celkovému
povédomi o znacce. Vzhledem k platbé za proklik vznikaji naklady aZ s pfichazejicimi
navstévniky.

Socialni média — Z facebookovych kampani jsou velmi efektivni DPA reklamy,
tudiz v nich doporucuji pokrac¢ovat. DileZité jsou i prospectingové kampané, diky kterym
pfichdzeji na webové stranky Favi novi uZivatelé. Remarketingové kampané maji ve
strategii on-line marketingu firmy své misto i pfesto, ze byly ve sledovaném obdobi
ztratové. Zaprvé sledované obdobi jednoho mésice neni pfili§ dlouhé na Gplné zruseni této
kampané. Mohly zde hrat roli rizné faktory. Zadruhé se jedna o naprosto pfesné cilené
reklamy, kterych je v on-line marketingu $koda nevyuzit.

Doporucuji se vice zaméfit na marketing na Instagramu, ve kterém je dle odborniki
budoucnost a jeho obliba rychle roste. I pfesto, Ze jsou uzivatelé vysoce aktivni, stale
mnoho firem tuto socialni sit’ zanedbava. Je vhodné rozsifit spolupraci s influencery a
vyuzivani placenych kampani k vy$§imu dosahu pfispévki. Zaroven doporucuji, aby se
spolecnost vice vénovala to¢eni videi na svém YouTube kanale, které efektivné rozsifuje
povédomi o znacce. Je tfeba si uvédomit, Ze uspésnost videa nezalezi na kvantité, ale na
kvalitnim poutavém obsahu.

V pati¢ce na webové strance Favi jsou nevyrazné odkazové ikony socialnich siti

Facebook a Instagram. Doporucuji redesignovat pati¢ku, aby byly odkazy viditeln&jsi.
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Navstévnici tak mohou snadno zacit sledovat firemni socialni sit’ a firma je pomoci
ptispeévkl miize opakované prildkat na svij web.

E-mailing — Spole¢nost Favi vytvaii jeden stejny newsletter pro vsechny
registrované uzivatele bez ohledu na jejich preference a styl. Pro registraci na stranky Favi
staCi vyplnit e-mailovou adresu a heslo. Doporucuji ptidat do registrace také jméno,
pohlavi a dalsi informace, diky kterym se v e-mailu mize objevovat pfijmeni pro osloveni
a upravené¢ koncovky dle pohlavi pfijemce. Pokud se navic rozsiti registratni formular
napiiklad 0 oblibeny styl nebo kategorii produktti, mize byt obsah newsletteru podle toho
upraven. Personalizovany e-mail zvySuje divéryhodnost a budi dojem, Ze jej jeho autor
psal pro pfijemce osobn¢.

Kromé newsletterti je potieba, aby firma zacala vyuzivat automatizované e-maily.
Naptiklad pokud si da uzivatel produkt do oblibenych kouskd, Favi ho pomoci e-mailu
upozorni na ptipadnou slevu nebo mu ptfipomene produkty, o které v minulosti uzivatel
projevil zdjem. Je daleko jednodussi pfimét stavajiciho zdkaznika nakoupit znovu nez
ziskat zédkaznika nového a pfimét ho k ndkupu. Pokud bude zakaznik s koupi spokojen, je

pomérné jednoduché, nalakat ho na dal$i podobny produkt.
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6 Zavér

Cilem této bakalaiské prace byl navrh na zlepSeni on-line marketingové strategie
spolecnosti Favi on-line s.r.0. K dosazeni hlavniho cile bylo vyty¢eno n¢kolik dil¢ich cild.
Nejprve byla prezentovana teoreticka vychodiska souvisejici s on-line marketingem.
Vyuzito bylo odborné literatury a internetovych zdroji. Uvedeny jsou vyhody marketingu
na internetu, rozebrany jednotlivé kanaly a teoreticky ptiblizeno jejich vyhodnoceni.

V druhé casti byla predstavena firma Favi, poté zanalyzovany kanaly on-line
marketingu, které spolecnost vyuzivd. Na zdkladé dil¢ich cilti bylo popsdno postaveni
jednotlivych on-line marketingovych kanali ve firm¢. Dale probéhla analyza kanall, ve
kterych firma vyuziva placenych kampani, jako jsou bannerové reklamy, PPC reklamy a
Facebook. Dale jesté newsletterové kampané, za které¢ kromé fixnich naklada firma neplati,
ale jsou dulezitym nastrojem pro budovani vztahu se zaregistrovanymi navstévniky webu.
Analyza probihala ve sledovaném obdobi, pro které byl vybran mésic listopad roku 2017.
Pomoci nastroje Google Analytics se podafilo kanaly vyhodnotit z hlediska navstévnosti a
navratnosti investic. U jednotlivych kanald jsou konkrétni hodnoty vybranych metrik
uvedeny v tabulkach a navratnost investic zobrazena nazorné grafy.

Dle teoretickych poznatki a vysledkl analyzy jednotlivych kanalt firmy Favi, byla
navrhnuta doporuceni pro zlepseni on-line marketingové strategie firmy. I pfesto, ze
mnoho typl reklamnich kampani bylo pro firmu Favi ztratovych, je tfeba si uvédomit, ze
se jedna o pomérné novou firmu na trhu. Je proto dulezité vkladat investice do on-line
marketingu, a tim zvySovat povédomi o znacce. Zaroven neni mozné brat uvadéné
vysledky jako pravidlo. Je potieba veskeré on-line marketingové aktivity pravidelné méfit
a vyhodnocovat. Trendy v on-line marketingu se totiz rychle vyvijeji a dnes velmi
efektivni nastroj nemusi byt zitra ideédlni volbou.

Stanovené cile Vteoretické 1 praktické casti prace povazuji za splnéné.

Predpokladam, Ze analyzy a doporuceni budou vyuZitelné v praktické ¢innosti firmy.
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11 P¥ilohy

Priloha 1: Ukazka webové stranky Favi.cz
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Priloha 2: Piispévek na Facebooku FAVI
Favi.cz pridal(a) 4 nové fotky.
e 10 Gnorv8:30 - €

Dodejte své kuchyni Spetku néznosti s kvétinovym nadobim.
https://favi.cz/flnezne-nadobi

g:{j’éléli\

o To se mi libi (J Komentar &> Sdilet

DO %
5 sdileni
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Priloha 3: Prispévek na Facebooku FAVI 1200 x 628 pixela

m Favi.cz

wescwew B Unorv1730. €@

Komody jsou neskutecné univerzalnim kusem nabytku. Poslouzi jako
pradelnik nebo TV stolek. Nyni i za skvélé ceny. s

Komody ve slevé a viprodeji | FAVI.cz

FAVI.CZ
o To se mi libi () Komentar & Sdilet
QD 308 Hiavni komentafe »
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Priloha 4: Vizual kolekce v newsletteru

BiLA A DREVO

78 KOUSKU V KOLEKCI >>
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Priloha 5: Pravidelna ¢ast newsletteru

HLEDEJTE PODLE STYLU!

RUSTIC
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