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E-marketing 



• 1. KPI, PPC. 

• 2. Sociální sítě – Facebook, kampaně. 

• 3. Webová stránka. 

• 4. Google Analytics. 

• 5. Akvizice zákazníka online. 

• 6. Online kampaň. 

 

Obsah tutoriálu 



• V tomto bloku je důleţité pochopit, co jsou to KPI, jaké běţně pouţíváme a proč. 

• Dále co je to PPC, obecný princip fungování. 

 

Blok 1 – KPI a PPC 



• 1st, 2nd, 3rd screen – televize, notebook, mobil 
– Vše připojeno na internet, často konzumováno najednou – tříští se pozornost, potřebujeme zasáhnout ve 

všech kanálech s relevantním sdělením. 

Vývoj chování lidí 





• Existuje mnoţství nástrojů marketingové komunikace, přičemţ kaţdý z nich má svůj 
specifický význam.  

• Platí, ţe při výběru nástrojů je nutné zvaţovat, co je cílem.  

• Obecné cíle komunikace: 
– Zvyšování návštěvnosti 

– Prodej produktů 

– Budování značky 

• Specifická bude také komunikace pro B2C a B2B trh. 
 

Nástroje online marketingkové komunikace 



• Metrika je termín označující přímé číselné měřítko, které reprezentuje kus obchodních dat 
ve vztahu jednoho nebo více rozměrů. 

• Jestliţe firma sleduje měřítka ve více neţ jednom rozměru, například hrubé trţby podle 
území a času, dělá multidimenzionální analýzu.  

• Velmi populární je měřit konverze. 

• Co jsou konverze podle vás? 
 

Od obecných cílů ke konkrétním metrikám 



• Klíčové ukazatele výkonnosti KPI jsou indikátory, ukazatele či metriky výkonnosti přiřazené 
procesu, sluţbě, organizačnímu útvaru, celé organizaci, které vyjadřují poţadovanou 
výkonnost (kvalitu, efektivnost nebo hospodárnost) 

• KPI je tedy jednoduše metrika, která se váţe na cíl. 

• Příklad: 
– Cíl je prodej 10 000ks aplikace za měsíc 

– V polovině měsíce je prodáno 3500ks 

– KPI je plněno na 35% 

– Co nám tato situace indikuje pro marketingové řízení? 

 

Key performance indicators (KPI) [kej pí áj] 



• CTR 

• Click through rate 

• Míra proklikovosti, je základní metrika pro měření úspěšnosti online reklamy 

• Výpočet bere do úvahy počet zobrazení a počet kliknutí: 

• CTR = (číslo kliků / číslo zobrazení) * 100 

• CTR = (100/10000) * 100 = 1 % 
 

 

Nejčastěji vyuţívané indikátory úspěchu v onlinu 



• CPC 

• Costs per click 

• Náklady na kliknutí 

• Výpočet bere do úvahy smluvenou sumu za proklik a počet kliknutí: 

• CPC = Cost to an Advertiser / počet kliků  

• Cost to an Advertiser: 2 € * 1 000 = 2 000 

• Objednatel musí zaplatit 2 000 €. 
 

 

Nejčastěji vyuţívané indikátory úspěchu v onlinu 



• CPM 

• Costs per mile 

• Náklady na zobrazení tisícovce lidí 

• Výpočet bere do úvahy smluvenou sumu za tisích zobrazení a počet zobrazení: 

• CPM = Cost to an Advertiser * 1 000 / Počet zobrazení  

• Cost to an Advertiser = 5 € * (200 000/1 000) = 1 000 

• Objednatel musí zaplatit 1 000 €. 
 

 

Nejčastěji vyuţívané indikátory úspěchu v onlinu 



• ENGAGEMENT 

• Angaţovanost spotřebitele s obsahem na sociálních sítích 

• Nominální počet lajků, komentářů, prokliků a sdílení, které následné zvyšují dosah 
(REACH) obsahu. 

• REACH 

• Kolik lidí obsah „vidělo” ve svém newsfeedu. 

• Dělíme na organický a na placený. 
 

Nejčastěji vyuţívané indikátory úspěchu v onlinu 



• BOUNCE RATE 

• Míra okamţitého opuštění 

• Okamţité opuštění je návštěva jedné stránky na vašem webu. Ve sluţbě Analytics se 
okamţité opuštění počítá jako návštěva, která iniciuje pouze jeden poţadavek na server 
Analytics.  

• Například kdyţ uţivatel otevře jedinou stránku na vašem webu a poté z ní odejde, aniţ 
by při této návštěvě vyvolal jakýkoli další poţadavek na server Analytics. 

• Je vysoká míra Bounce Rate špatná? 
 

 

Nejčastěji vyuţívané indikátory úspěchu v onlinu 



• VIEWS 

• Počet shlédnutí 

• Počet lidí, kteří shlédli video bez rozlišení délky shlédnutí 

• AVARAGE VIEW DURATION 

• Průměrný čas shlédnutí identifikuje kolik v průměru bylo z videa shlédnuto.  

• AUDIENCE RETENTION 

• Průměrná procentuální délka videa, kterou uţivatelé shlédli 

 

• Co konkrétně Youtube nyní upřednostňuje? 

 

Nejčastěji vyuţívané indikátory úspěchu v onlinu 



 

 

PPC . pay-per-click . platba za kliknutí 

 

 

 

 

 



Výhody Nevýhody 

● Přesné cílení 

● Velká kontrola 

● Dokážu změřit 

● Rychlý efekt (nákupy, leads) 

 

 

● Rok od roku dražší 

● Potřebuji know-how 

● Chyby mohou vyjít draho 

● Nikdy nespí 

 

 



Nejvyužívanější PPC systémy u nás (bez SOCMED) 



 

 



Typy platebních modelů 

 

• za proklik na reklamu/banner (CPC) 

• za tisíc zobrazení (CPT, CPM) 

• za zhlédnutí (CPV) 

 

 

V Google Ads a Bingu lze využít i smart bidding (automatické bidovací strategie na 

principu machine learningu) 

eCPC, maximalizace kliků, maximalizace konverzí, tCPA, tROAS, vCPM 

 



Základem vždy správně nastavené konverze (soft/hard, hodnota) 

 

 SEE 

THINK 

DO 

CARE 

Počet zobrazení, zhlédnutí, CPM, CPV, zásah, 

frekvence 

 
Počet prokliků, CPC, CTR, CPM, konverze  

 

 
Konverze, CVR, hodnota konverze, PNO, CPA 

Zhlédnutí, CPC, CTR, CVR, konverze, hodnota 

konverze, PNO, CPA 



Kampaně ve vyhledávání 

● Cílíme na základě klíčových slov 

● Až 4 reklamy se zobrazující nad 

organickými výsledky 

● Nejrelevantnější možnost zacílení na 

zákazníka, který hledá konkrétní výraz 

díky zvolení správných klíčových slov 

 



Sběr klíčových slov 

• První čím začínáme 

• Ujasníme si cíl 

• Projdeme web/web konkurence 

• Porovnáme pojmenování 

• Začneme tvořit seznam 

 

Nástroje:  

• Google Ads Keyword planner 

• Sklik plánovač klíčových slov  

• Marketing Miner 

• Našeptávač Google/ Search Console 

 

 



Data = informace 

• Zjistíme, co lidi vyhledávají  

a v jakém objemu  

• Jaký je trend a sezónost  

• Odhad, kolik nás inzerce bude 

stát  

 

 

 

 

 



Reklamy  

• Přiřazujeme k sestavě 

• Google: Responsive search ads (RSA) 

• 15 titulků, 4 popisky, obrázky, rozšíření 

• Můžeme pinovat 

• Google testuje kombinace 

• Seznam: 2 titulky, 1 popisek  

(volitelné třetí titulek 3 a druhý popisek) 

 



Rozšíření reklamy 

Rozšíření o 

lokalitu 

Zvýraznění 

KWS 

Rozšíření o 

hodnocení 

Rozšíření o 

volání 

Rozšíření o podstránky 

Rozšíření o 

popisky, 

strukturované 

úryvky 



Dynamic search ads (DSA)  

• Dynamické reklamy 

• Automaticky generováný: 

• Z feedu 

• Ze zaindexovaných stránek  

Google 

• Netvořím klasickou strukturu 

• Čím lepší SEO, tím lepší DSA 

• Podchycení slov, které nemám  

v účtu 

 

 



Google nákupy/Seznam nákupy 

• Produktové kampaně 

• Zobrazení zákl. informací ve 

výsledcích vyhledávání 

• Velkou výhodou jsou obrázky, 

lákavější neţ text 

• Často nejvýkonnější kampaně 

• Kvalitní produktový feed 

 

 

 



XML feed 

• Datový soubor 

• Informace o všech produktech z webu 

(nejčastěji e-shopy) 

• Automatická aktualizace 

• Důležitá je správná struktura (předem 

definovaná pro každý systém) 

• Informace o produkty mezi 

<item></item> 

• Povinné/nepovinné atributy 

• Nejčastěji se u nás využívaný tool na 

úpravu feedu je Mergado 

 

 

 



Google Merchant Center/Zboží 

• Google Merchant Center (GMC) 

nástroj od Google 

• Slouží k nahrání a správě informací o 

vašich produktech 

• Nahrávám XML feed nebo Google sheet  

• Bez něj nejdou spustit Google nákupy 

• Zboţí.cz nástroj od seznamu 

• Potřebný ke spuštění seznam nákupu 

 

 

 

 



Marketingová komunikace na internetu 



• V tomto bloku je důleţité pochopit, co je to algoritmus a jak funguje, strategie na 
sociálních sítích, nákupní proces, positioning, témata komunikace, tvorbu příspěvku, interakce 
se zákazníky.  

• Dále je vhodné se zaměřit na fungování reklamních kampaní na Facebooku. 

Blok 2 – Sociální sítě 



Sociální sítě a marketing 
Případové studie, kreativa, tvorba obsahu 



Obsah 
1. Opakování - činnosti a obsah v rámci správy sociálních 

sítí 
2. Případová studie - Jak propsat positioning do 

komunikace? 
3. Případová studie - Jak vytvářet interakce se zákazníky? 
4. Případová studie - Jak vytrollit trolly. Community 

management liftago 
5. Týmový úkol - tvorba obsahu 
6. Týmový úkol - odpověď na komentáře 



Role sociálních sítí v marketingu 
- Sociální sítě tvoří cca 1/100 marketingu 

- Aktivity na SS se musí přizpůsobit a vycházet z celkové marketingové 

strategie 

- Komunikace musí být koncepční a konzistentní - často je to v praxi spíše 

“Co dáme zítra na FB?” nebo “Mají to všichni, tak my taky.” 

- Neţ se vydáte na sociální sítě, musíte znát své zákazníky, jejich potřeby a 

těmto přizpůsobit marketingový mix, pak teprve řešíme, jak tomuto 

budou slouţit sociální sítě 



Role sociálních sítí v marketingu 



Role sociálních sítí v marketingu 



Role sociálních sítí v marketingu 



Role sociálních sítí v marketingu 



Algoritmus 



„Shows you stories that are meaningful and informative.” 

 

Algoritmus 



1. KDO SDÍLÍ?  

Uvidíte primárně obsah od zdrojů (stránek, lidí), se kterými jste 

pravidelně v interakci (reakce, sdílení, komentáře, čas u postu) 

 

Algoritmus 



2. FORMÁT OBSAHU 

Uvidíte takový formát obsahu, na který nejčastěji reagujete. 

 

Algoritmus 



3. CELKOVÝ POČET INTERAKCÍ 

Feed prioritizuje post s největším počtem interakcí. 

 

Algoritmus 



4. INTERAKCE ZNÁMÝCH 

Feed prioritizuje posty, u kterých měli interakci vaši blízcí 

známí. 

Největší prioritu mají posty, kde se rozvíjí konverzace mezi 

reagujícími lidmi. 

 

Algoritmus 



ROZUMĚJTE SVÉMU PUBLIKU 

- obsah, na který lidé reagují – na základě historického chování a 

charakteristiky  

 

- nový a potenciálně zajímavý obsah - aktuality, bulvár, trendy 

Algoritmus 



AUTENTICKÝ A “NEZÁVADNÝ” OBSAH 

- SPAM a nepravdivý obsah postu/článku je penalizován 

- důraz na soulad nadpisu a obsahu článku  

- FB rozpoznává click-bait a senzacechtivý obsah 

- odkaz na fake news apod. stránky je penalizován 

- obsah “na hraně” - alkohol, hubnutí, léčba, výhry, apod. 

- deepfake dostává red flag 

Algoritmus 



INTERAKCE PUBLIKA 

- snaţte se vyvolat interakce vašeho publika 

- reagujte na komentáře fanoušků 

- motivujte lidi ke vzájemné interakci 

Algoritmus 



1. Strategie  

a) Segmentace 

- Stanovit zákaznické segmenty - kdo jsou mí zákazníci? 

- Zvolit kritéria - demografická, geografická, zájmy, behaviorální. 

- Určit velikost segmentů - kolik lidí je v daném segmentu? 

 

a) Targeting 

- Na který segment/segmenty se zaměřím? 

- Jaká je jejich priorita? Podle toho je seřadíme. 

- Napsat důvody prioritizace. 

Sociální sítě a strategie 



Sociální sítě a strategie 



1. Strategie  

c) Positioning 

- Jaké jsou benefity mého produktu? Co zákazník získá? 

- Jaké mám výhody oproti konkurenci? Kdo je konkurent? 

- Čím je má firma charakteristická? Image, historie, vznik, background. 

- Jakou mám image? Konzervativní, průkopnická, drsná, přátelská, … 

- Jaká je má pozice oproti konkurenci? Percepční mapa 

- Jaká je message komunikace? Slogan, catchphrase, motto 

Sociální sítě a strategie 



Sociální sítě a strategie 



2. Nákupní proces 

- Určení fází nákupního procesu 

- Definice cílů jednotlivých fází 

- Volba kanálů pro jednotlivé fáze 

- Charakteristika cílení 

- Návrh obsahu 

- Stanovení metrik 

Sociální sítě a strategie 



Opakování 



2. Nákupní proces 

a) Oslovení 

- Získat pozornost nových zákazníků 

- Akviziční kanály - např. FB nebo IG 

- Cílení dle pohlaví, věku, zájmů (ţeny, 20- 40, motorky) 

- Atraktivní foto se zapojením produktu 

- Počet oslovených lidí 

Obsah pro fáze nákupního procesu 



Obsah pro fáze nákupního procesu 



2. Nákupní proces 

b) Interakce 

- Zapojit lidi do komunikace, získat obsah 

- Feed na FB 

- Cílení dle pohlaví, věku, zájmů (ţeny, 20- 4 0, motorky) 

- Výzva k akci 

- Počet interakcí a komentářů 

Obsah pro fáze nákupního procesu 



Obsah pro fáze nákupního procesu 



2. Nákupní proces 

c) Výběr 

- Prezentace produktů zákazníkům  

- Feed na FB nebo IG / stories 

- Cílení na návštěvníky webu nebo interakce na FB 

- Vlastnosti produktu, odkaz na e-shop 

- Počet kliknutí na odkaz v příspěvku 

Obsah pro fáze nákupního procesu 



Obsah pro fáze nákupního procesu 



2. Nákupní proces 

d) Nákup 

- Dynamický remarketing  

- Feed na FB nebo IG 

- Cílení na zhlédnutí produktů za poslední 3 dny 

- Produkt + odkaz 

- Nákupy, trţby, cena za nákup 

Obsah pro fáze nákupního procesu 



Obsah pro fáze nákupního procesu 



3. Témata komunikace 

Jak vybrat co budu komunikovat? 

a) Produkt - vlastnosti, výhody, kategorie, velikost portfolia, návody … 

b) Výroba - výrobní postup, suroviny, stroje, technologie, … 

c) Firma - vznik, vývoj, aktuality, poslání, vize, cíle, …  

d) Lidé - zaměstnanci, majitelé, vztahy, spokojenost, představení, … 

e) Positioning - image, konkurenční výhody, benefity, odlišení, … 

f) Obor - co se děje v odvětví, trendy, vize, výzvy, novinky, tipy, … 

g) Zákazníci - reference, UGC, uţívání produktu, příběhy, …  

h) PR - akce, sponsoring, CSR, charita, … 

Obsah pro komunikaci 



4. Tvorba obsahu 

Co obsahuje příspěvek? 

a) Myšlenka / cíl 

b) Foto / video / grafika 

c) Text 

d) Nadpis, popisky 

e) Odkaz 

Obsah pro komunikaci 



Obsah pro komunikaci 



Jak propsat positioning do 

komunikace? Definice prvků positioningu 

1. Jaké jsou benefity mého produktu? Brambůrky - oblíbená chuťovka 

2. Jaké mám výhody oproti konkurenci? Výrobní postup - odstředění - chuť 

3. Čím je má firma charakteristická? Morava, Stráţnice, Hobţa - jméno 

4. Jakou mám image? Tradiční moravská firma  

5. Jaká je má pozice oproti konkurenci? Niţší cena, odlišení výrobou 

6. Jaká je message komunikace?  

Nejsme chipsy, jsme brambůrky, brambůrky z Moravy 

 



Jak propsat positioning do 

komunikace? Témata komunikace 

a) Produkt - tradiční brambůrky z Moravy 

b) Výroba - odstřeďování, technologie, postup, stroje, automatizace, statistiky 

c) Firma - od roku 1988, rodiče začali u kina, české brambory, tradiční receptura 

d) Lidé - nízká fluktuace, stálí zaměstnanci, navzdory automatizaci nepropouštíme 

e) Positioning - viz předchozí slide 

f) Zábava - obsah určený pro zabavení lidí a zapojení do komunikace 

g) Zákazníci - co nám píšou lidé do zpráv a komentářů? 

h) Soutěţe - vysoký dosah, odměna pro vítěze - krabice brambůrků 

 



Jak propsat positioning do 

komunikace? Produkt - tradiční brambůrky z Moravy 

 

 



Jak propsat positioning do 

komunikace? Výroba - odstřeďování, technologie, postup, stroje, automatizace, statistiky 

 

 

 



Jak propsat positioning do 

komunikace? Firma - od roku 1988, rodiče začali u kina, české brambory, tradiční receptura 

 

 

 

 





Jak propsat positioning do 

komunikace? Lidé - nízká fluktuace, stálí zaměstnanci, navzdory automatizaci nepropouštíme 

 

 

 

 

 





Jak propsat positioning do 

komunikace? Positioning 

 

 

 

 

 





Jak propsat positioning do 

komunikace? Zábava - obsah určený pro zabavení lidí a zapojení do komunikace 

 

 

 

 

 

 





Jak propsat positioning do 

komunikace? Zákazníci - co nám píšou lidé do zpráv a komentářů? 

 

 

 

 

 

 

 



Porovnání s konkurencí 
Cíl: Interakce   Rozpočet: ??? 

 

 

 

 

 

 



Jak vytvářet interakce se zákazníky? 
Proč by měla firma budovat interakce se zákazníky? 

a) Budování vztahu 

b) Povědomí - Top of mind 

c) Zapojení do komunikace - pocit sounáleţitosti 

d) Tvorba publik pro cílení reklamy 

e) Podpora výsledků - více interakcí = větší dosah (viz algoritmus - minulá přednáška) 

f) Brand salience - Vybavení při nákupním záměru 

g) Získání autentického obsahu pro komunikaci (UGC) 



Jak vytvářet interakce se zákazníky? 
Jak získávat interakce? 

a) Otázky na zákazníky v kontextu produktu - kolik jste ujeli kilometrů? 

b) Výzva k poslání fotografie - sdílejte s námi záţitky. 

c) Názor na vybrané téma - máte radši koţené nebo riflové bundy? 

d) Rady a tipy - pošlete nám tip na trasu pro motorkáře. 

e) Zapojit do obsahu - viz doplňte brambůrky do názvu filmu. 

f) Spokojenost - napište názor na produkt. 

g) Soutěţe - laciné, někdy kontraproduktivní. 

h) Odkaz na známé - označte motorkáře. 

i) Pochlubení se - ukaţte mašinu! 

j) Statistiky v rámci firmy - kolik vyrobíme brambůrků? 















1. ÚČEL 

2. NASTAVENÍ ZOBRAZOVÁNÍ 

3. KREATIVA 

Reklamy na Facebooku 



1. POVĚDOMÍ - DOSAH A POČET ZOBRAZENÍ 

2. TRAFFIC - NÁVŠTĚVNOST WEBU 

3. INTERAKCE - REAKCE NA POSTY, EVENTY, VIDEO 

4. LEADY - SBĚR E-MAILOVÝCH A TELEFONNÍCH KONTAKTŮ 

5. PROMO APLIKACÍ 

6. PRODEJ - PRODUKTOVÉ KAMPANĚ, KONVERZE, DNM RMK 

Reklamy na Facebooku 



Reklamy na Facebooku 



1. DOBA TRVÁNÍ - OBDOBÍ NEBO NEOMEZENĚ 

2. ROZPOČET - DENNÍ, DLOUHODOBÝ, MINIMÁLNÍ, 

MAXIMÁLNÍ 

3. PUBLIKUM - DALŠÍ SLIDE 

4. UMÍSTĚNÍ - FB, IG, FEED, STORIES, REELS, VIDEO, ČLÁNEK, 

APPKA - V ČR VELMI OMEZENÉ MOŢNOSTI 

5. OPTIMALIZACE DLE VYBRANÉ METRIKY 

Reklamy na Facebooku 



1. GEOGRAFICKÉ 

2. JAZYK 

3. DEMOGRAFICKÉ - VĚK, POHLAVÍ, PRÁCE, MATEŘSTVÍ, 

ATD. 

4. ZÁJMY - NA ZÁKLADĚ AKTIVITY NA INTERNETU 

5. KONTAKT - NÁVŠTĚVA WEBU, SHLÉDNUTÍ VIDEA, 

INTERAKCE S OBSAHEM, NÁKUP - AŢ 365 DNÍ 

*Moţnost vzájemně vylučovat publika - byli na webu, ale nenakoupili a 

zároveň viděli dané video, ale nejsou fanoušci 

Reklamy na Facebooku 



Reklamy na Facebooku 



Reklamy na Facebooku 



1. FORMÁT - FOTO, VIDEO, CAROUSEL, LINK, POST 

2. TEXT 

3. VIZUÁL 

4. ODKAZ 

 

Reklamy na Facebooku 



Reklamy na Facebooku 



Dosah 

Zobrazení reklamy 

Engagement 

Kliknutí na odkaz 

Frekvence 

Přehrání videa 

Nákupy 

Trţby 

 

CPC - cena za kliknutí 

CPM - cena za 1 000 zobrazení 

CTR - míra prokliku 

CPA - cena za akci (nákup) 

PNO - podíl nákladů na obratu 

CP 1000 reach - cena za oslovení 1 000 lidí 

CP Thru play - cena za přehrání videa 

CP Engagement - cena za interakci 

 

Reklamy na Facebooku 



Jak se trollí trollové? (Navíc) 
● Firma Liftago se připojila k solidaritě vůči Ukrajině. 

● Odpůrci jejich krok “hlasitě” a velmi nevybíravě hejtovali. 

● Komentáře byly často nenávistné a sprosté. 

● Liftago mohlo tyto komentáře nahlašovat nebo skrývat, jelikož byly v rozporu s pravidly Facebooku. 

● Namísto toho se rozhodli na komentáře vtipně reagovat a zesměšnit hatery. 

● Tento krok byl v souladu s firemní komunikační strategií a celkovou image. 

● Odpůrci s největší pravděpodobností nebyli potenciální zákazníci, tudíž si firma obchodně neuškodila. 

● Naopak svou činností značně zvýšila dosah příspěvků a tím i počet oslovených lidí a povědomí obecně. 

● Zároveň tím podpořila image značky a naklonila si potenciální zákazníky. 

● Dosah se kromě SoMe rozšířil i do celé řady online a offline médií. 

● Souhrn nákladů (hodiny strávené komentováním) a přínosů (viz výše) byl nesrovnatelný nesrovnatelný. 

● Zároveň tímto vyslali message široké veřejnosti a podpořili “dobrou věc”. 



Jak se trollí trollové? 



Jak se trollí trollové? 



Jak se trollí trollové? 



Úkol 1 (moţno vybrat na seminární práci) 

1. Vyberte libovolnou firmu 

2. Definujte zákaznické segmenty 

a) Kdo jsou zákazníci? Kritéria - demografická, geografická, zájmy, 

behaviorální. 

b) Určit velikost segmentů - kolik lidí je v daném segmentu? 

1. Na který segment se zaměříte a proč? 

2. Kdo je váš hlavní konkurent? 



5. Positioning 

- Na jaký produkt nebo kategorii se zaměříte? 

- Jaké jsou benefity produktu? Co zákazník získá? 

- Jaké má výhody oproti konkurenci? Kdo je konkurent? 

- Čím je firma charakteristická? Image, historie, vznik, background. 

- Jakou má image? Konzervativní, průkopnická, drsná, přátelská, … 

- Jaká je message komunikace? Slogan, catchphrase, motto 

Úkol 1 (moţno vybrat na seminární práci) 



6. Navrhněte témata komunikace (aspoň 3) 

Jak vybrat co komunikovat? 

a) Produkt - vlastnosti, výhody, kategorie, velikost portfolia, návody … 

b) Výroba - výrobní postup, suroviny, stroje, technologie, … 

c) Firma - vznik, vývoj, aktuality, poslání, vize, cíle, …  

d) Lidé - zaměstnanci, majitelé, vztahy, spokojenost, představení, … 

e) Positioning - image, konkurenční výhody, benefity, odlišení, … 

f) Obor - co se děje v odvětví, trendy, vize, výzvy, novinky, tipy, … 

g) Zákazníci - reference, UGC, uţívání produktu, příběhy, …  

h) PR - akce, sponsoring, CSR, charita, … 

Úkol 1 (moţno vybrat na seminární práci) 



7. Navrhněte příspěvek pro kaţdé téma 

Co obsahuje příspěvek? 

a) Myšlenka / cíl  

b) Pro jakou fázi nákupní procesu je? (Oslovení, interakce, výběr, nákup) 

c) Foto / video / grafika - stáhnout z Googlu / FB nebo nakreslit 

d) Text 

e) Jak byste zacílili reklamu? (Zájmy, věk, pohlaví, povolání, remarketing) 

Úkol 1 (moţno vybrat na seminární práci) 



• V tomto bloku je důleţité pochopit, co je to web, k čemu je, jaké máme typy webových 
stránek.  

• Dále je vhodné chápat, jaké jsou trendy při vývoji webů. Co je to redakční systém. Jak 
se tvoří webová stránka, co to je SERP a jak do toho zapadá user experience.  

Blok 3 – Webová stránka 



Prezentace firmy pomocí 

webové stránky 



K čemu je web? 
Styčný nástroj marketingové komunikace na internetu 

- poskytování informací zákazníkům a prezentace produktů 

- sběr dat o zákaznících - pomocí sledovacích kódů (Google 

Analytics, FB) 

- prodej výrobků a sluţeb 

- cíl online marketingových kampaní - sociální sítě, PPC reklamy 

- z části nahrazuje kamennou prodejnu 



Typy a funkce webů 
1. eCommerce - e-shop - přímý prodej produktů 

2. Firemní / Business - prezentace firmy, moţnost kontaktování, leady 

3. Blog - sdílení textového a vizuálního obsahu, vzdělávání, “nurturing” 

4. Portfolio - prezentace umělců a jejich děl 

5. Osobní - sebeprezentace, můţe fungovat jako CV 

6. Členství / předplatné - placený přístup k obsahu - magazíny, vzdělání, atd. 

7. Neziskové - charity a obecně prospěšné organizace 

8. Informační - servery poskytující informace - např. Wikipedia 

9. Fóra - pro lidi se společnými zájmy, komunity - pro diskusi / sdílení  



Aktuální trendy 
1. Zdůraznění prázdného prostoru (minimalismus, responsivita)  

- volný prostor vytváří vzdušný design 

- na různých zařízeních se díky volnému prostoru zachovají prvky 

- díky volnému prostoru vynikne klíčové sdělení - lepší pozornost 

- podporuje orientaci a přehlednost 

 

1. Oversized bannery (prvky) na homepage 

- vyzdvihnout stěţejní prvek sdělení - hlavní produkt, claim, benefity, USP, atd. 

- podpoří důraz daného sdělení 

 



Aktuální trendy 
3. Výrazná typografie 

- tučné a velké písmo 

4. Jednoduchá koláţová grafika 

- spojení prvků 

- jednoduché linky 

4. Vertikální storytelling 

                                                                           

Příklad za všechny 

https://www.apple.com/cz/ipad-10.9/


Redakční systém 
Redakční systém je internetová aplikace, která jednoduchým způsobem 

umoţňuje vytvářet a upravovat webové stránky. 

 

Technologický název je CMS systém (content management system) nebo také 

publikační systém. 

 

Vlastní redakční systém nebo všeobecně rozšířený systém 

- značný rozdíl v ceně a variabilitě 

 

                                                                           

 



Co vidí zákazník? 



Co vidí zákazník? 

 - Horní menu - logo = proklik na hlavní stránky, názvy kategorií webu, vpravo 

odkaz na kontakt 

- Obrázky jsou z části Galerie - vidíte zvýraznění kategorie v horním menu 

 

                                                                           

 



Co vidí webař? 



Co vidí webař? 

 

 

- Redakční systém - systém pro správu webu 

- V levém menu jsou kategorie redakčního systému, kde se nastavují jednotlivé 

prvky, přidávají další stránky, atd. 

- Zvýrazněná část - obrázky z předchozího slidu - image = obrázek, spacer = 

mezera pod obrázkem 

- Vše musí být správně vloženo a nastaveno, aby se zobrazovalo v žádoucím 

rozložení 

- Odstranění jednoho samostatného prvku (např. Spacer u jednoho obrázku) 

může rozhodit celou stránku  



Co vidí marketér / analytik? 
Viz prezentace GA 



Tvorba webové stránky 

Mezioborová disciplína 

- Psychologie 

- Vizuální komunikace 

- Interakční design 

- Branding 

- Copywriting 

- Gamifikace 

- Programování 

Grafika 



Tvorba webové stránky 
Mezioborová disciplína 

- Při správném postupu tvorby webu se čerpá z uvedených oblastí 

- Psychologie - co chce zákazník vidět, jak ho zaujmout, jak stimulovat rozhodování a chování 

obecně 

- Vizuální komunikace - způsob zobrazení informací a prvků 

- Interakční design - jak přimět člověka klikat na tlačítka, postupovat webem 

- Branding - vzhled webu v kontextu s identitou značky - barvy, tvary, tón 

- Copywriting - textace webu 

- Gamifikace - “prodej hrou” 

- Programování - nastavení webu, aby vše fungovalo jak má 

- Grafika - vizuál 

- Výzkum - sběr dat pro rozhodování o vzhledu, funkcích a celkovém návrhu webu 

 

 



Tvorba webové stránky 
Vlastní řešení 

- Časově náročné - aţ několik let 

- Velmi nákladné - aţ desítky milionů 

- Náročné na znalosti nebo schopnost zadat práci dodavateli 

- Potřeba údrţby a aktualizace 

- Téměř absolutní variabilita obsahu a pouţitých prvků nebo technologií 

 

 



Tvorba webové stránky 
Šablonové řešení = přesný opak 

- Web můţeme spustit za několik hodin 

- Teoreticky nulové finanční náklady 

- V případě funkčního řešení je ale nezbytné investovat čas i peníze, ale podstatně méně neţ u 

vlastního řešení  

- wordpress, joomla, prestashop, woocommerce 

 



Co znamená funkční web? 

1. Funguje - moţno navštívít, prohlédnout produkty, procházet stránky 

2. Prodává - moţnost realizovat nákup - platební brána, doprava, napojení na sklad 

3. Sbírá data - měří chování návštěvníků - doba, počet stránek, nákupy, trţby, atd. 

4. Jde upravovat - můţeme v krátkém čase měnit jeho obsah bez omezení funkcí 

5. Jde najít - web se nachází ve výsledcích vyhledávání (SERP) 

 



SERP - V čem je rozdíl? 



SERP - V čem je rozdíl? 
SERP = Search engine result page - výsledky vyhledávání při zadání daného klíčového slova 

Na pravém snímku jsou pod produktovými reklamami (obrázky produktů) reklamy - označení AD nad 

nadpisem reklamy. 

Vlevo jsou organické výsledky vyhledávání. 



User experience 

Uţivatelsky přívětivý design 

- Není to aţ tak o kráse, spíše u funkčnosti 

- Přehlednost webu - zákazník snadno najde, co hledá (např. Menu nebo košík) 

- Snadná orientace - vţdy vím, jak se dostat na další stránku 

- Motivace pokračovat v prohlíţení - odkazy na více informací nebo akce 

- Design - viz aktuální trendy 

- Interaktivní - vybízí k akci, reaguje na chování zákazníka 

 



5 klíčových bodů 

1. Jasný popis, kdo jste a co děláte - stručně, výstiţně, ideálně na HP 

2. Kontaktní stránka / moţnost kontaktovat - více moţností (tel., mail, adresa) 

3. Brand identity - web musí obsahovat prvky značky (barvy, tvary, logo, claim) 

4. Jasné CTA - Call to action - “Více informací”, “Koupit”, “Další stránka”, atd. - kaţdá 

stránka musí toto obsahovat, jinak bráníme v postupu ke konverzi (nákup, lead) 

5. Kódy a měření - Google Analytics, Google Ads, Facebook pixel, Sklik - sledování chování, 

sběr dat, remarketing 

 



Copywriting 

1. Web - popisky produktů, text „o nás“, popis příběhu značky, kontakty. 

2. Metadata - v pozadí webu, určuje strukturu textu a webu - titulek webové stránky, nadpisy 

(3. základní úrovně) - např. Pomáhá Googlu  rozklíčovat web 

3. Mimo web - PR články, emailing, obsah na sociální sítě, placené reklamy související s 

obsahem webu a značkou 

Zásadní pro optimalizaci pro vyhledávače (SEO) - Aby vás lidé našli pomocí Google / Seznam. 

 



Úkol 2 - návrh webu (kaţdý sám) 

1. Nakreslit svůj web - na papír - na šířku - kaţdý list jedna stránka 

2. Nabízíte sluţby v oblasti e-marketingu 

3. Stránky 

a) Domovská stránka - design + hlavní sdělení (claim) - představení sluţby 

b) Představení - kdo jste? Co děláte? Proč bych si vás měl “koupit”? 

c) Popis sluţby - co nabízíte? Jaké konkrétní sluţby? Kolik stojí? 

d) Blog - Jaké články byste napsali pro podporu prodeje? 5 témat (nadpisů) 

4.     Jak byste na web přiváděli zákazníky? Aspoň 3 marketingové kanály 



• V tomto bloku je důleţité pochopit, co je to Google Analytics. Jaké jsou základní údaje, 
které v něm vidíme, co znamenají. 

• Dále je vhodné pochopit chování zákazníků, které v GA vidím, statistiky stránek, přehled o 
uţivatelích, výkon stránek. 

Blok 4 – Google Analytics 



Analýza webu pomocí  

Google Analytics 



Co je Google Analytics? 
Platforma pro sběr a analýzu dat z webů a aplikací. 

- Chování zákazníků - Co dělají na webu? 

- Statistiky stránek - Kolik lidí přišlo, odešlo, jak dlouho zde byli? 

- Přehled o uţivatelích - Jací lidé chodí na náš web? 

- Obchodní výsledky - Kolik jsme toho prodali a kolik jsme vydělali? 

- Výkon produktů - Jak se daří jednotlivým produktlům nebo kategoriím? 

- Výkon kanálů / kampaní - Odkud naši zákazníci přicházejí a jak se 

chovají? 



Základní přehled 



Základní přehled 

Co vidíte v GA na první pohled? Data za posledních 7 dní 

- Users - počet návštěvníků 

- Revenue - objem trţeb 

- Conversion rate - konverzní poměr - počet nákupů / 

počet návštěv 

- Sessions - počet návštěv 



Chování zákazníků 



Chování zákazníků 
Základní přehled o chování zákazníků na webu 

- Number of sessions per user - průměrný počet návštěv zákazníkem - indikuje, zda se zákazníci vrací na web 

- Pages per session - průměrný počet zobrazených stránek na 1 návštěvu - indikuje, jak moc zákazník prochází web, nízké 

číslo může znamenat, že zákazníka obsah webu nezajímá - není pro něj relevantní /atraktivní - zde ideálně 3+ 

- Avg. session duration - průměrné trvání návštěvy - zde je výklad podobný jako u bodu výše - minimálně 1+ minuta 

- Bounce rate - míra okamžitého opuštění - poměr návštěv bez jakékoliv interakce (např. kliknutí) k celkovému počtu 

návštěv - opět stejný výklad - více neţ 75 % = problém 

Při nízkých / vysokých hodnotách je třeba zváţit a) cílení kampaní (zda přivádíme relevantní návštěvníky), b) obsah webu, 

c) vstupní stránku (kam přivádíme návštěvníky), d) UX webu - uţivatelskou přívětivost 



Chování zákazníků 
- Kolik přišlo uţivatelů? 

- Kolik přišlo nových uţivatelů? 

- Kolik bylo celkem návštěv? 

- Kolikrát v průměru navštívil web 1 uţivatel? 

- Kolik stránek bylo navštíveno? 

- Kolik stránek bylo navštíveno za 1 návštěvu? 

- Jak dlouho v průměru trvá návštěva? 

- Jaká je míra opuštění? (Návštěva bez akce) 



Statistiky stránek 
Výsledky jednotlivých stránek na webu. 

- Počet návštěv a unikátních návštěv.  

- Čas na stránce?  

- Vstupy - počet lidí, kteří přišli na web přes tuto stránku. 

- Míra okamţitého opuštění - vysoká můţe znamenat nerelevantní 

návštěvnost nebo obsah pro daného uţivatele 

- Procento odchodů - kolik lidí opustí web z této stránky 

- Hodnota stránky - trţby / počet návštěv stránky 



Statistiky stránek 

Přehled výsledků pro jednotlivé stránky webu - / = home page (hlavní stránka), ostatní jsou stránky s přehledem 

produktových kategorií, možno sledovat každou stránku, která má vlastní URL. 



Přehled o uţivatelích 
Jací lidé chodí na web? 

- Demografie - věk, pohlaví 

- Zájmy - Co je zajímá, co nakupují? (další slide náhled) 

- Geografie - země nebo město původu návštěvníka 

- Chování - počet návštěv a dny od poslední návštěvy, noví vs vracející 

se 

- Zařízení - srovnání mobil vs desktop 

- Prohlíţeče - srovnání internetových prohlíţečů  



Výkonnostní metriky pro přehledy 

Přehledy pro jednotlivé dimenze (skupiny zákazníků, zdroje náštěvnosti, stránky, atd.) se dělí do 

třech základních oddílů viz screen - akvizice, chování na webu a konverze. 



Přehled o uţivatelích 

Věk 
Metrik

y 

Dimenz

e 



Obchodní výsledky 

Jak se daří prodeji? 

- Trţby, nákupy, průměrná hodnota objednávky 

- Konverzní poměr - návštěvy / nákupy 

- Přehled pro jednotlivé dimenze (datum, 

zákazníci, kampaně, města, atd.) 



Obchodní výsledky 

Denní tržby, daně, náklady na dopravu, počet 

prodaných ks. 

Dimenzí jsou zde dny v měsíci 20221110 = 10. 

listopadu 2022 



Výkon produktů 

Výsledky pro jednotlivé produkty - celkové tržy, 

počet nákupů, počet prodaných kusů, průměrná cena 

a průměrné množství prodané v rámci jedné 

transakce 



Výkon kanálů (zdrojů) 

Dimenze (Source / Medium) = kanál, ze kterého 

přišli na web návštěvníci a výsledky pro daný kanál. 



Výkon kanálů (zdrojů) 

- Google / cpc - placené kampaně na Google - např. Vyhledávací kampaně 

- Google / organic - návštěvy z vyhledávání na Google, neplacené 

- Sklik / cpc - placené kampaně na Skliku 

- Direct / none - přímé zadání URL adresy - pokud jsem web v minulosti 

navštívil, stačí do řádku pro URL začít psát a adresa se vyplní automaticky 

- Motorkari.cz / refferal - návštěvy z webu, který odkazuje na náš web - refferal = 

odkaz na jakémkoliv webu vedoucí k nám 

- Facebook.com / refferal - odkaz z FB - může být například odkaz ve zprávě na 

messengeru, ze kterého se člověk dostane na web 



Google / cpc 



Google / cpc 



Direct / none 



Výkon kampaní - POJMENOVÁNÍ 

JE ZÁKLAD 



Výkon kampaní - POJMENOVÁNÍ 

JE ZÁKLAD - Dimenzí je název kampaně v některém z komunikačních kanálů (Google, Facebook) 

- Pojmenování kampaně z daného kanálu se propíše do Google Analytics 

- Můžu tedy sledovat výsledky pro konkrétní kampaně a podle toho vyhodnocovat 

- Pojmenování si každý určí podle sebe 

- PLA smart = produktová kampaň na Google 

- S: Brand = vyhledávací kampaň zaměřená na dotazy obsahující název značky (např. 

Nike, MotoZem, atd.) 

- DRTG = dynamický remarketing 



Výkon kanálů 



Výkon klíčových slov 



Výkon klíčových slov 

- Dimenzí je klíčové slovo, které zákazník zadá při vyhledávání 

- Analyzuji, co zákazníci hledají a jak se chovají, když z reklam navazujících na dané klíčové slovo přijdou 

na web 

- Klíčová slova hodnotím podle uvedených metrik 

- Clicks - počet kliknutí na reklamu 

- Cost - náklady na reklamy 

- CPC - cena za 1 kliknutí na reklamu 

- Users - počet lidí, kteří přišli z reklamy 

- Sessions - počet návštěv 

- Na následujícím slidu je další část přehledu pro klíčová slova - vysvětlivky pro metriky jsou výše v 

prezentaci 



Výkon klíčových slov 



Úkol 3 

1. Co vám řekne míra okamţitého opuštění? 

2. Jak zjistíte, ţe je web dobře průchozí? 

3. Co vám řekne čas strávený na stránce? 

4. Podle čeho byste hodnotili nejefektivnější kanál? 

5. Jak vyberete nejlepší skupiny zákazníků? 

6. Vyberte si libovolný web a najděte 10 věcí, které byste 

zlepšili. 

 



• V tomto bloku si připomeneme nákupní chování a konverze a celé to propojíme s 
kampaněmi.  

• Je důleţité pochopit nákupní proces, model STDC. A pak jaký obsah a kde děláme pro 
kaţdou jednotlivou fázi.  

Blok 5 – Akvizice zákazníka online 



Akvizice zákazníka online 



Nákup (Konverze) 

● Konverzí rozumíme v obecném pojetí změnu statusu. 

● Můţeme hovořit o změně návštěvníka webové stránky na 

zákazníka v případě, ţe se jedná o e-shop. 

● Konverzí lze ale také označit objednání zkušební jízdy u prodejce 

automobilů. Tedy od návštěvníka k potencionálnímu zákazníkovi. 



Konverze 

● Je evidentní, ţe nákupní chování má určité fáze a marketingové 

aktivity mají zákazníky těmito fázemi posouvat. 

● Pokud přistupujeme k trhu bez rozdílu a uvědomění si, ţe existují 

určité fáze, nebudeme schopni nejenţe stanovit cíle, ale také 

formulovat strategie, vybrat jednotlivé e-marketingové kanály a v 

konečném důsledku také naplňovat cíle obchodní.  



Nákupní chování 

● Spotřební chování zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a 

organizace vybírají, kupují, pouţívají a vyřazují zboţí, 

sluţby, myšlenky nebo záţitky, které uspokojují jejich 

potřeby a přání. 

● Pro nás je dnes důleţitá fáze vybírání a nakupování. 

● Jedná se o proces rozhodování o koupi. 



Nákupní proces 
● Z návštěvníka e-shopu se stane zákazník v okamžiku, kdy uskuteční nákup, pokud v budoucnu nakoupí 

znovu, můžeme se bavit o loajalitě a loajálním zákazníkovi 

● Než se tak stane, musíme zákazníka nejprve oslovit, přivést na e-shop, představit produkty a jejich 

benefity a motivovat ho k nákupu pomocí různých pobídek jako jsou slevy, dárky k nákupu nebo 

doprava zdarma 

● Použít můžeme také „nátlak“ ve formě omezené nabídky - poslední kusy, do vyprodání zásob, „sleva 

platí jen dnes“ nebo oznámení, že si produkt právě prohlíží více zájemců 

● Jednotlivé kroky (fáze) od oslovení po opakovaný nákup dohromady tvoří nákupní proces 

● Celý proces může trvat několik minut i několik dní nebo týdnů 



Nákupní proces 



Nákupní proces 
● Jednotlivé fáze nákupního procesu mají různá pojmenování (různí autoři dávají různá jména) 

● Společné je ale to, že na začátku je „cizí člověk“ a na konci věrný zákazník 

● V jednotlivých fázích firmy používají různé kanály a různý obsah komunikace s různým účelem 

● Může to být například: 

○ Povědomí - oslovit zákazníka a představit firmu 

○ Známost - představit produkt, jeho benefity a odlišení od konkurence 

○ Zvaţování - předání bližších informací o produktu, výrobě, materiálech atd. 

○ Nákup - motivace zákazníka pomocí nástrojů uvedených na předchozím slidu 

○ Loajalita - nabídka dalších produktů nebo souvisejících služeb  

● Mezi známé modely nákupního procesu patří například AIDA, PAVRD nebo STDC 

https://blog.triad.cz/marketingovy-slovnik/co-je-aida/
https://pavrd.cz/
https://www.zaklik.cz/slovnik-pojmu/stdc/


See-Think-Do-Care (STDC) model 

See 

Lidé, kteří by mohli někdy v budoucnu sluţby vyuţít, ale zatím 

to neplánují. 

Přišli se podívat. 

Naším cílem je tyto lidi zaujmout. 



STDC model 

Think 

Lidé, kteří řeší pouţití produktů. 

Hledají informace o sluţbách, hodnotí alternativy a porovnávají 

dostupná řešení. 

Naším cílem je nabídnout těmto lidem relevantní informace, které jim 

mohou pomoct s rozhodováním. 

 



STDC model 

Do 

Lidé, kteří přicházejí na web kvůli nákupu nebo vyuţít nějakou 

sluţbu. 

Našim cílem je přesvědčit je, ţe chtějí nakoupit u nás, a umoţnit 

jim to tak, aby to bylo co nejjednodušší. 

 



STDC model 

Care 

Obecně lidé, kteří u nás jiţ nějaké peníze utratili. 

Lze je ale definovat různě, třeba lidé se 2 a více transakcemi. 

Našim cílem je o uţivatele pečovat a přimět je k dalším 

transakcím. 

 



Nákupní proces 
● Dále si ukážeme, jak přizpůsobit komunikaci nákupnímu procesu na konkrétním příkladě 

● Použijeme tzv. Funnel neboli trychtýř, kdy princip je stejný jako u předešlých příkladů, jen jednotlivé 

fáze jsou jinak pojmenované, jejichž účel je následující: 

○ Oslovení - Oslovit nové potenciální zákazníky 

○ Interakce - Přimět lidi k interakci – návštěva webu 

○ Výběr - Představit produkty a detaily produktů 

○ Nákup - Přimět k nákupu 

○ Retence - Pečovat o zákazníka za účelem opakovaného nákupu 

● Bližší rozbor jednotlivých fází bude následovat na dalších slidech 

 



Nákupní proces - funnel 



Nákupní proces - kanály 
● Pro působení na zákazníka v jednotlivých fázích nákupního procesu firmy používají (většinou) placené 

kampaně na různých kanálech, kdy každý z nich má specifické možnosti, společné ale mají to, že vedou 

zákazníka na web, konkrétně: 

1) Sociální sítě (FB/IG) - sdílení fotek, videí nebo článků s textovým popisem, možnost cílit dle zájmů, 

demografie, geografie, rodinného stavu, zaměstnání, interakce s obsahem nebo remarketingu (můžeme cílit na 

lidi, kteří byli na webu nebo napsali komentář k příspěvků na FB / IG) ) 

2) PPC reklamy - dělíme na search (vyhledávací kampaně), display (bannery) a produktové kampaně 

a) Search - kampaně cílené na vyhledávání klíčových slov, obsah: textové reklamy 

b) Display - bannerové / video (YouTube) kampaně, možnosti cílení cca stejné jako u sociálních sítí 

c) Produktové kampaně - kampaně zaměřené na konkrétní produkty z katalogu na e-shopu 

3) E-mailing - kampaně pomocí e-mailů zaslané lidem, kteří poskytli kontakt (zákazníci nebo zájemci o 

produkt), možnost rozdělit lidi dle pohlaví, zakoupeného produktu, doby od nákupu atd. 

 



Nákupní proces - příklady obsahu 
Facebook 

PPC Search 

PPC Display 



Nákupní proces - příklady obsahu 
Produktové reklamy na Google 

E-mailing - newsletter 



Nákupní proces 
Nyní si ukáţeme konkrétní rozbor jednotlivých fází nákupního proces, jejich cíle, kanály, obsah a 

metriky, pomocí kterých se měří výsledky. 



1. Oslovení  

Cíl primární: Oslovit nové potenciální zákazníky 

Cíl sekundární: Tvorba publik - lidé, kteří měli interakci s reklamami – na tyto lidi můţeme 

cílit reklamu 

Kanály: Placené kampaně na FB/IG, obsahová síť PPC, YouTube 

Cílení: Geografie, demografie, zájmy, tematické weby (PPC obsahová síť) 

Metriky: Dosah, zobrazení reklamy, zhlédnutí videa, interakce 

Efektivita: cena za 1000 oslovených lidí / 1000 zobrazení reklamy, za přehrání videa, za 

interakci 

Obsah: atraktivní foto / video v kontextu produktu, výzvy k interakci, představení firmy, 

obecné benefity firmy / produktu 

Nákupní proces - Oslovení 



Obsah pro fázi oslovení 



Obsah pro fázi oslovení 



Obsah pro fázi oslovení 



1. Interakce  

Cíl primární: Přimět lidi k interakci – návštěva webu 

Cíl sekundární: Tvorba publik pro remarketing 

Kanály: Placené kampaně na FB/IG, vyhledávací síť PPC, srovnávače (Heuréka) 

Cílení: Interakce s reklamami, vyhledávací výrazy, hledané produkty 

Metriky: Návštěvy, míra okamţitého opuštění, cena za kliknutí, míra prokliku na odkaz 

Obsah: konkurenční výhody, představení produktů, textové reklamy 

Nákupní proces - Interakce 



Obsah pro fázi interakce 



Obsah pro fázi interakce 



Obsah pro fázi interakce 



3. Výběr  

Cíl primární: Představit produkty a detaily produktů 

Cíl sekundární: Tvorba publik pro dynamický remarketing 

Kanály: Web, placené kampaně na FB/IG, remarketing PPC 

Cílení: Návštěvníci webu / konkrétních stránek (1-180 dní) 

Metriky: Počet zobrazení produktu, doba na webu, počet stránek 

Obsah: Produktové info, výroba, suroviny, info o nákupu (cena, doba dodání) 

Nákupní proces - Výběr 



Obsah pro fázi výběr 



Obsah pro fázi výběr 



4. Nákup  

Cíl primární: Nákupy, trţby 

Cíl sekundární: Získání kontaktu např. Pro e-mailing 

Kanály: Web, dynamický remarketing (FB,IG, PPC) 

Cílení: Návštěva konkrétních produktů 

Metriky: Transakce, trţby, cena za transakci, podíl nákladů na trţbách (PNO) 

Obsah: Produkty, podpora prodeje – slevy, doprava zdarma, dárek k nákupu 

Nákupní proces - Nákup 



Obsah pro fázi nákup 



Obsah pro fázi nákup 



5. Retence  

Cíl primární: Opakovaný nákup 

Cíl sekundární: Získání recenze 

Kanály: E-mailing, placené kampaně FB/IG, obsahová síť PPC (neefektivní) 

Cílení: E-maily zákazníků (lze pouţít i pro cílení na FB/IG), event nákup (FB/IG, PPC) – 

díky sledovacím kódům na webu můţeme cílit na ty, kdo nakoupili 

Metriky: Otevření e-mailu, opakované nákupy, míra retence, náklady na kampaně 

Obsah: Newslettery, akce, novinky, atd. 

Opakovaně nakupující tvoří zpravidla jen minoritní podíl transakcí a trţeb – klíčem k 

růstu je akvizice nových zákazníků! 

Nákupní proces - Retence 



Obsah pro fázi nákup 



Obsah pro fázi nákup 



 

 

 

Kam co patří? 

SEE THINK DO CARE 



1. Vyberte si e-shop 

2. Pro jednotlivé fáze napište, jaký kanál, cílení a obsah pouţijete a jak budete měřit 

výsledky – stačí vţdy jeden kanál 

3. Oslovení - jak budete cílit – demografie, zájmy, témata 

4. Interakce - na jaké vyhledávací výrazy budete cílit?  

5. Výběr - jaké informace o produktu budete komunikovat? 

6. Nákup - jakými výhodami motivujete zákazníky? 

7. Retence - co bude v newsletteru? 

8. Zkuste odhadnout rozpočet pro jednotlivé fáze? 

9. Obsah reklam můţete nakreslit na papír 

Úkol 4 



• V tomto bloku spojíme vše dosud probrané do jedné kampaně.  

• Je tedy důleţité pochopit, co je to kampaň, k čemu slouţí, jaké má cíle, jednotlivé kroky 
a čím tyto kroky naplníme – nástroje, kanály, obsah. 

Blok 6 – Online kampaň 



Internetová kampaň 



Co to je kampaň? 

● Komunikační aktivita za účelem splnění cíle (např. zvýšení tržeb, 

uvedení výrobku na trh, zvýšení počtu věrných zákazníků) 

● Předání zprávy (sdělení) zákazníkům pomocí obsahu na vybraných 

kanálech (Facebook, Google, E-mailing, případně kombinace více 

kanálů) 

● Může se vztahovat k příležitosti - Vánoce, Halloween, Black Friday 





Účely kampaně 
● Uvedení nového produktu na trh 

● Uvedení nové značky na trh 

● Podpora prodeje 

● Rozšiřování povědomí o stávající značce 

● Vytváření asociací se stávající značkou - červená židle = XXXLutz 

● Repositioning 

● Rebranding 



Účely kampaně 
● Uvedení nového produktu na trh (3. přednáška) 

● Uvedení nové značky na trh 

● Podpora prodeje 

● Rozšiřování povědomí o stávající značce 

● Vytváření asociací se stávající značkou 

● Repositioning 

● Rebranding 



Kroky realizace kampaně 
● Uvedení nového produktu na trh (3. přednáška) 

● Uvedení nové značky na trh 

● Podpora prodeje 

● Rozšiřování povědomí o stávající značce 

● Vytváření asociací se stávající značkou 

● Repositioning 

● Rebranding 



Rebranding 
Článek rebranding RC Cola 

https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/rebranding-royal-crown-coly-z-ceska-je-inspiraci-pro-cely-svet__s277x13976.html


Strategie při tvorbě kampaně 
1) Marketingová - Definice Co? (Produkt), Komu? (Cílová skupina), Proč? 

(Cíl) prodávám 

2) Komunikační - Sdělení komunikace - Co si mají zákazníci zapamatovat? 

Např.: Máme nejbezpečnější auta, Nejrychlejší počítače 

3) Kreativní - Jak dosáhnu, aby se kampaň co nejvíce šířila? Senzace, 

vymezení se vůči konkurenci, důraz na emoce 

4) Mediální - výběr kanálů, stanovení délky kampaně a rozpočtu 



Nástroje a kanály 
1) Web - zkontrolovat dokončení nákupu, sledovací kódy (Facebook pixel, 

Google Ads a Sklik remarketing, Google Analytics) 

2) Google Analytics - zkontrolovat sběr dat 

3) Facebook a Instagram - vytvoření stránky a reklamního účtu, doplnění 

informací, nastavení Facebook pixelu, tvorba publik 

4) Google Ads, Sklik - vytvoření účtů, kódů a publik jako u FB / IG 

5) Check konkurence - FB kampaně 

6) Obsah - foto, video, bannery, články 

7) Mailing - temaetické newslettery, možnost egmentace, automatizace (český 

nástroj Ecomail - dobrá zkušenost) 

https://blog.acomware.cz/pruvodce-google-analytics-pro-zacatecniky/
https://www.facebook.com/business/help/952192354843755?id=1205376682832142
https://www.marketingppc.cz/facebook/jak-nastavit-facebook-reklamu-jako-profesional/
https://www.sherpas.cz/blog/zaklady-prace-s-google-ads-ii
https://akademie.sklik.cz/obsahova-sit/zalozeni-obsahove-kampane/krok-1-zalozte-kampan/
https://akademie.sklik.cz/obsahova-sit/zalozeni-obsahove-kampane/krok-1-zalozte-kampan/
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=CZ&q=moonchocolate&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&search_type=keyword_unordered&media_type=all
https://www.socials.cz/cs/nejlepsi-rozmery-ppc-banneru/
https://support.ecomail.cz/cs/articles/2570856-navod-a-tipy-pro-tvorbu-e-mailove-kampane
https://support.ecomail.cz/cs/articles/2570856-navod-a-tipy-pro-tvorbu-e-mailove-kampane


Facebook pixel helper 

1) Doplněk do prohlížeče Google Chrome 

(zdarma) pro kontrolu sledování 

zákaznického chování na webu 

2) Sbírá data pro Facebook kampaně 

3) Kontrola fungování FB Pixelu 

4) Pagiew - měření návštěvy stránky 

5) View Content - zobrazení detailu 

produktu - nutné pro dynamický 

remarketing 

6) Add To Cart - přidání do košíku 

 

Více info v článku na předchozím slidu. 



Kreativa 
Článek TOP kampaně 

https://online.sbu.edu/news/successful-marketing-campaigns


Facebook Ad Library 
Název firmy 

Do vyhledávače 

zadáte název 

firmy nebo 

klíčoví slovo a 

ukáží se vám 

všechny aktivní 

reklamy. 



Cíle online kampaně pohledem čísel 
1) Prodej - Počet nákupů / objem tržeb, Počet zákazníků - celkově, nových, 

opakujících (retence) 

2) Web -  Počet návštěvníků, návštěv, doba na webu, počet stránek na návštěvu, 

míra okamžitého opuštění 

3) Povědomí - počet oslovených lidí, objem zobrazení reklamy 

4) Interakce - počet reakcí, komentářů, sdílení 

5) Hodnocení - počet referencí, úroveň hodnocení 



Prodeje a web 

Návštěvy Chování na webu Prodeje 

V Google Analytics zjistíme informace o návštěvnosti webu, chování zákazníků a prodejích e-

shopu. V případě, že firma nemá e-shop řešíme jen první 2 sekce. 



1. Marketingová - Co?, Komu?, Proč? 

- Oblečení a doplňky na motorku 

- Lidé se zájmem o motorky - široké publikum 

- x milionů Kč tržeb, podíl nákladů na obratu do 15 % (na 1 mil. tržeb max 

150 tis. Kč nákladů) 

1. Komunikační - Sdělení komunikace  

- Ráj pro motorkáře - široký výběr, pomoc s nákupem, servis 

1. Kreativní - Stunta Kalus  

- Santa Claus - Marek Kalus stunt rider - video na FB MotoZem 

- Doplňující vánoční obsah 

1. Mediální - FB/IG, PPC, Mailing, blog, 1.11. - 20. 12., rozpočet cca okolo 1 

mil. Kč (práce + reklamní kredit) 

Příklad kampaně - MotoZem - 

Strategie 

https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=116588751753193&search_type=page&media_type=all


Příklad kampaně - MotoZem - obsah 
1) Stunt video na prodejně - zábava, potenciál pro sdílení 

2) Blogový článek s tipy na dárky 

3) Mikulášská akce doprava zdarma - podpora prodeje 

4) MotoZem pomáhá - dobročinná akce - emoce, vnímání značky 

5) Tipy na dárky - stránka na e-shopu - usnadnění výběru 

6) Konkrétní tipy jako obsah pro reklamy 

7) Garance vrácení - podpora pro nerozhodné zákazníky 



Příklad kampaně - MotoZem - obsah 



Příklad kampaně - MotoZem - obsah 



Příklad kampaně - MotoZem - obsah 



Příklad kampaně - MotoZem - obsah 



Příklad kampaně - MotoZem - 

výsledky 1. 11. - 11. 12. 

● 2 800 transakcí, PNO x % 

● 95 000 návštěvníků, 200 000 návštěv 

● Dosah 400 000 lidí, 8 mil. zobrazení reklamy 

● Celkem cca 200 reklam na sociálních sítích a PPC platformách 

 




